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El sector de farmacias y boticas se ha desarrollado a lo largo del tiempo, el cual 
exige competitividad por parte de las empresas que lo conforman, esto se debe a 
que hoy en día estamos en un mundo globalizado, por lo que obliga a toda empresa 
a adaptarse a los cambios nuevos y crecer junto con el cliente y sus necesidades.  
Lo que esta investigación se orienta a precisar es la influencia que existe entre el 
programa de fidelización y la satisfacción al cliente, el programa de fidelización que 
desarrolle una empresa es determinante para mejorar la relación que existe entre la 
empresa con el cliente, sin embargo, hay empresas que no usan de manera efectiva 
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el programa que utilizan y esto se ve reflejado en la insatisfacción que puedan sentir 
los clientes al formar parte del mismo. 
La presente tesis se enfoca en las sucursales de Inkafarma, que tuvo como muestra 
196 clientes inscritos en el programa de fidelización InkaClub, contestados de forma 
individual y en un solo momento, bajo estricta confidencialidad de los mismos y 
reserva nuestra. 
Los resultados muestran una influencia significativa entre las variables de programa 
de fidelización según nuestras pruebas estadísticas, como lo son Chi cuadrado y 
correlación de Pearson teniendo como resultado 0,831 interpretándolo como muy 
buena correlación y dando como resultado que un adecuado programa de 
fidelización forma parte de un factor importante en la farmacia por que influye en la 
satisfacción al cliente, concluyendo que existe una vinculación causa-efecto positivo 
entre ambas variables. 
Por tanto, que esperamos que nuestra investigación sirva como un instrumento de 
referencia para las políticas de gestión y dirección de empresas dedicadas a este 
rubro y, asimismo, acceda a mejorar los procesos internos de evaluación anual con 
respecto a la satisfacción del cliente, conllevando a una lealtad en los consumidores 














Este trabajo de investigación tiene como finalidad encontrar los diversos factores y 
causas que genera la insatisfacción del programa de fidelización ofrecido por la 
empresa líder en el sector farmacéutico Inkafarma a los clientes que transitan por las 
cadenas de farmacias en Lima Metropolitana. Este es el punto que se tratará para 
poder descifrar el motivo por el cual los clientes no se sienten a gusto y que es lo 
que origina este comportamiento; esto resulta muy importante para Inkafarma, para 
que de esta manera puede cambiar en este aspecto.  
Posteriormente como investigación primaria se realizará una serie de encuestas a los 
clientes donde se verá qué punto es el que más incómoda y las soluciones a brindar. 
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Además de esto, se persiguen objetivos específicos como entregar la base teórica 
permitiendo el mayor entendimiento de temas analizados, desde determinar cuáles 
son los incentivos o premios que el programa de fidelización (InkaClub) ofrece a sus 
clientes hasta temas sobre la percepción que tienen los clientes acerca del programa 
de fidelización. 
 
En el capítulo I, se plasmó el planteamiento del problema, la idea de porque 
desarrollamos dicho trabajo, cual fue el motivo y que queremos investigar, seguido 
formular el problema general y específico, luego mostramos la justificación donde 
describimos los factores que se puede tener por el cual dicha área no se desarrolla 
satisfactoriamente. Posteriormente a ello se redactó las delimitaciones, limitación, 
además del objetivo general como el objetivo específico.  
 
Luego en el capítulo II, redactaremos los antecedentes, de donde comienza este 
problema, tanto las investigaciones nacionales e internacionales que deseamos saber 
cuáles son las distintas ideas que abarca nuestro trabajo. Saber que teorías abala 
nuestro problema que desarrollamos y encontrar la relación entre estas, como puntos 
finales las variables que hemos considerado para el trabajo. 
 
El capítulo III, es la descripción gráfica de todos los resultados que hemos encontrado 
con respecto a nuestro trabajo, como las encuestas hechas a los clientes, que hemos 
obtenido. 
Por último, el capítulo IV que se muestra la hipótesis planteada siendo nula y alterna 
con el fin de explicar si influye significativamente el programa de fidelización (InkaClub) 
en el grado de satisfacción del cliente; aquí según nuestros resultados analizados se 
acepta la hipótesis alterna porque hemos podido contrarrestar que existe influencia.   
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También presentaremos las conclusiones que hemos llegado y sobre eso tomaremos 
recomendaciones para poder apoyar a esta empresa peruana en el programa 
estudiado, tratando que esta relación de cliente y empresa mejore para no generar 
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1. Tema y título de la investigación 
“El programa de fidelización “InkaClub” y su influencia sobre el grado de satisfacción al 
cliente en la cadena de farmacias Inkafarma – Perú, 2017” 
2. Objetivos 
2.1. Descripción de la realidad problemática  
La industria farmacéutica es en la actualidad uno de los sectores empresariales más 
productivos e influyentes, es un sector empresarial que muestra un constante crecimiento 
a nivel global debido a la conciencia global acerca de temas relacionados al bienestar y 
salud y a la creciente esperanza de vida. En nuestro país, este tipo de empresas afrontan 
una fuerte competencia, por eso mismo deben de establecer estrategias creativas para 
conseguir la preferencia de sus clientes y conservar su lugar en el mercado. 
Una de las estrategias que pueden ser usadas y desarrolladas en este tipo de industria, 
es un programa de fidelización el cual es un tema muy importante para las empresas y a 
la vez es un tema que podría ser dificultoso para las compañías, el de lograr la 
fidelización con este tipo de programas, debido a que hoy en día los clientes son más 
exigentes porque están más informados, los compradores de hoy en día buscan 
investigar acerca de los productos que les interesan en internet antes que conversar con 
un vendedor en la tienda, otro punto es la gran oferta a su disposición que tienen los 
consumidores en la actualidad. Por ende, el mercado busca generar mayor satisfacción 
en los consumidores con este tipo de estrategia y permanecer en el mercado, por tal 
razón el producto o servicio ofrecido debe cumplir con las expectativas del consumidor 
para tener como resultado la satisfacción del cliente, de lo contrario el comprador 
investigará otra opción que lo satisfaga. Para llegar a satisfacer a los consumidores es 
necesario un constante esfuerzo para lograr y mantener una vinculación emocional y 




Un programa de fidelización no solo se basa en ofrecer regalos, descuentos, puntos, 
recompensas, promociones, ofertas y bonos, sino en que los procesos, tecnología, ideas 
e interacciones que la empresa implanta para que pueda existir una conexión del 
consumidor con nuestra empresa. Cuanto más intensa y constante pueda ser esta 
conexión, más oportunidades existirán de lograr la fidelización de nuestro cliente y 
mayores serán las probabilidades de negocio.   
El principal propósito es de desarrollar un vínculo con los usuarios por un periodo largo 
de tiempo, es decir, estimular a los usuarios para que elijan nuestra marca, asimismo 
Inkafarma desarrolló un programa de fidelización, teniendo como nombre “InkaClub”1 que 
básicamente es la premiación del monto de 5 soles por haber llegado a la meta de 1000 
puntos debido a las compras realizadas anteriormente por los clientes.  
Pero este programa lanzado por Inkafarma no es tan atractivo para los clientes ni mucho 
menos tan beneficioso, ya que para muchos de los clientes les parece algo injusto que 
por haber realizado una compra de 100 soles aproximadamente no ganan nada, solo si 
es que llegan a los 1000 puntos. Ha habido grandes reclamos y muestras de 
insatisfacción por dicho programa y a la vez muchas veces es comparado con el de la 
competencia que en este caso, vendría a ser Mifarma, quien brinda algo más que solo un 
descuento de 5 soles por haber llegado a una meta, Mifarma ofrece descuentos a todos 
los productos sin llegar a un objetivo planteado y brinda soluciones en los medicamentos 
y a su vez premia a sus clientes, comentarios como este y muchos más son los que los 
clientes manifiestan a la hora de ser encuestados. Por esta razón se escogió esta 
empresa la cual es líder en el mercado farmacéutico y sería muy bueno que pueda 
brindarles a todos sus clientes un mejor programa de fidelización que los beneficie. 
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PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
2.2. Planteamiento del Problema 
 
De acuerdo a libros consultados, podemos confirmar que el grado de satisfacción no 
asegura que el consumidor se mantenga fiel a la empresa. Un cliente satisfecho es muy 
probable que muestre un comportamiento de lealtad, sin embargo, esto no evita que 
pueda optar a comprar también productos o servicios de la competencia. Asimismo, 
existe una gama de factores que también predominan al elegir nuestra empresa o la de la 
competencia. De tal manera, la fidelización busca que esos factores sean efectivos a la 
hora de optar por una decisión. Es así que se busca fomentar una estrategia de 
fidelización donde el objetivo es hacer sentir al cliente único. Una estrategia de 
fidelización objetiva se encarga de cubrir las carencias del cliente, estando dentro de lo 




personalizada para comprender sus preferencias, saber sus necesidades y superar sus 
expectativas. 
Inkafarma planteo como una manera de poder fidelizar a sus clientes, o que estos se 
encuentren mucho más identificados con la botica y con el slogan de la empresa “Salud 
al mejor precio”, se dio con la introducción del programa “InkaClub” el cual consiste en 
que al cliente se le brinda una ficha de inscripción el cual tiene que ser llenado con sus 
datos personales y de esta manera pasa a formar parte del programa, donde una vez ya 
inscrito, por cada S/.1.00 sol de compra este llega a acumular 1 Inkapunto. Es así que por 
cada 1000 puntos acumulados el cliente obtendrá un vale de S/.5.00 soles que podrá ser 
usado en su próxima compra en Boticas Inkafarma, aquellos clientes ya inscritos en el 
programa, tienen como beneficios, además de descontarle S/. 5.00 a su compra, también 
podrá acceder a descuentos adicionales, en el año el cliente podrá encontrar en cada 
instalación afiches con el detalle de los beneficios por pagar exclusivamente con un vale 
“InkaClub”, cabe mencionar que cuando el cliente hace efectivo el vale en una de las 
boticas Inkafarma, también acumula Inkapuntos por el valor total de esa compra. Para 
muchos de los clientes este programa no es nada atractivo, ya que muchos de estos 
piensan que no están ahorrando casi nada por solo cinco nuevos soles que la empresa 
descuenta a su monto real, los clientes demuestran su insatisfacción en sus actos 
faciales ya que les parece algo injusto que cuando han realizado una compra de cien 
soles o doscientos soles solo reciben 100 y 200 puntos y por ese monto no recibir ningún 
incentivo adicional, solo hasta llegar a los mil puntos. 
El problema detectado es gracias a la experiencia obtenida en Inkafarma, donde una de 
las funciones fue evidenciar el descontento y disgusto de los clientes, al momento de 
consultar por los puntos que llevan acumulados y que la cantidad que tienen, no es 
suficiente para algún descuento en ningún producto, creemos se debe a la influencia del 




negativo para los consumidores. Asimismo en múltiples ocasiones muchos de los clientes 
demuestran un nivel de sarcasmo e insatisfacción por el programa que Inkafarma ofrece, 
esto se aprecia dentro de las instalaciones ya que se escuchan comentarios que 
favorecen a la competencia que es Mifarma, indicando que dicha farmacia tiene un 
excelente programa de puntos con sus clientes llamado “El monedero del ahorro”, es un 
programa creado y administrado por Mifarma S.A.C., el cual se basa en beneficiar a los 
clientes que participan en el programa, brindándoles el acceso a tres tipos de productos 
exclusivos: 
Puntos Dinero: Esta primera categoría se basa en que se otorgan puntos a los socios del 
Monedero Mifarma por cada compra realizada, dándoles la posibilidad de acumular los 
puntos, seguidamente, ser utilizados para pagar total o parcialmente sus compras. 
Descuentos Dinero: La segunda categoría del programa el monedero del ahorro consta 
en el importe en Nuevos Soles que se aplica de manera automática a diversos productos 
y que reducen el importe que el socio debe de pagar por ellos. 
Cupones Descuento: Por último, esta categoría ofrece cupones, los cuales son 
entregados a los clientes luego de la realización de cada compra que pueden ser 
utilizados en una siguiente compra. 
 
Habiendo leído ambos programas y de qué manera benefician a los clientes es notorio 
que los clientes prefieren a la botica Mifarma, debido a que esta farmacia les brinda 
muchas más oportunidades de ahorrar y poder seguir comprando, alcanzando la 
fidelización en sus clientes en comparación de Inkafarma.  
 
Los clientes siempre necesitan de algún incentivo o valor agregado para que estos 
puedan ser fidelizados, no solo con un buen trato, o con la medicina en el momento 
exacto, si no también ayudando de una u otra forma en la economía de cada cliente, 




medicamentos mucho más caros que otros, y la mejor manera de que una empresa 
pueda ayudar a su clientes es brindándole algún que otro descuento en sus productos 
adquiridos, para que de esta manera muchas veces la persona prefiera comprar en un 
lugar determinado y no preferir a la competencia. 
 
La fidelización que desea lograr Inkafarma es a través de la mejora de su programa 
“InkaClub” ya que para los clientes no es nada atractivo ni mucho menos beneficiario 
para ellos, asimismo los clientes se sienten burlados por tal acción que realiza la empresa 
líder en el campo farmacéutico con dicho programa, indicamos que Inkafarma lidera la 
lista en el sector farmacéutico, según un estudio de Arellano de Marketing, el cual 
comenta que Inkafarma es una marca amada y recordada, con un 87% de nivel de 
atracción2. Muchas de las personas fácilmente pueden dejar de comprar en Inkafarma, 
pero lo prefieren por la razón que tiene variados puntos de venta en cualquiera de los 
distritos de Lima como a su vez en provincia a comparación de Mifarma que no está en 
todos los lugares, Inkafarma cuenta con una gran participación de mercado es así que no 
debería perder clientes por un programa de puntos en los productos comprados por los 
clientes.  
2.3. Formulación de los problemas  
Pregunta General 
¿Cuál será la influencia entre el programa de fidelización “InkaClub” sobre el grado de 
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 ¿Cuáles son los factores que se toman con respecto al programa de fidelización 
“InkaClub” sobre el grado de satisfacción al cliente en la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017” 
 ¿De qué manera el programa de fidelización “InkaClub” premia el comportamiento 
de compra y si este influye sobre el grado de satisfacción al cliente en la cadena 
de farmacias Inkafarma – Perú, 2017”? 
 ¿Analizar la percepción de calidad del programa de fidelización “InkaClub”, sobre 
el grado de satisfacción al cliente en la cadena de farmacias Inkafarma – Perú, 
2017? 
2.4. Objetivo Principal 
Determinar si el programa de fidelización “InkaClub” influye sobre el grado de satisfacción 
al cliente en la cadena de farmacias Inkafarma – Perú, 2017. 
2.5. Objetivos Específicos 
 Determinar los factores que se toman en cuenta para llevar a cabo el 
programa de fidelización “InkaClub” en la cadena de farmacias Inkafarma. 
 Determinar cuáles son los incentivos o premios que el programa de 
fidelización “InkaClub” ofrece a sus clientes en la cadena de farmacias 
Inkafarma. 
 Analizar si la percepción que tienen los clientes acerca del programa de 
fidelización “InkaClub” es el adecuado. 
3. Fundamentación del tema 
3.1. Justificación de la Investigación  




La actual investigación aportará un cuerpo de conocimientos teóricos y científicos 
relacionados con las variables de estudio, a fin que se convierta en un referente 
para futura investigaciones sobre el mismo tema. 
Por otro lado, la finalidad del estudio es originar atención y discusión de una 
manera académica sobre el conocimiento de los temas de programa de 
fidelización y el grado de satisfacción. 
 
 Justificación Técnico-aplicativo 
Por otro lado, el presente trabajo apunta a identificar cuáles son los aspectos más 
sensibles del programa de fidelización y cuál es la influencia que viene ejerciendo 
en base al grado de satisfacción a los clientes, con el fin de sugerir un resultado 
estratégico a esta situación problemática, orientado todo a mejorar dicho 
programa a beneficio de los clientes de Inkafarma. 
 Justificación Metodológica 
En cuanto a la metodología, el presente proyecto propone una guía metodológica 
ad hoc que sirva como guía de procedimiento metodológico a futuras 
investigaciones sobre el mismo problema. 
La estructura de tipo, nivel y diseño de investigación servirá de orientación técnico 
metodológica para todos aquellos que en el futuro realicen investigaciones 
similares. 
3.2. Delimitaciones de la Investigación  
 Campo profesional: Inteligencia Comercial 
 Espacial: Empresa Inkafarma (Sedes ubicadas en Lima Metropolitana) 
 Población: Clientes que acuden a la sucursal de Inkafarma 




3.3. Limitaciones de la Investigación 
 Limitación de Financiamiento 
En cuanto al presupuesto requerido para el desarrollo de la investigación planificamos 
una asignación presupuestaria básica que nos permita solventar la ejecución 
didáctica y práctica del trabajo de investigación, a efectos de no considerarse gastos 
excesivos o innecesarios, y que a pesar de ello se hará un esfuerzo a fin que los 
costos requeridos sean satisfechos y no alteren el trabajo de investigación. 
 Limitación por parte de los encuestados  
Se presentó cierta limitación ya que como sabemos los encuestados para esta 
investigación son los clientes de Inkafarma los cuales no tienen mucho tiempo como 
para poder dedicarlo a una encuesta razón por la cual, en algunos casos hay algunos 
objetos o sujetos de la muestra que se negaron a participar de la investigación, pero a 
pesar de eso se logró cumplir con el objetivo de encuestar a 196 personas.  
Otra limitación es la escasa información real proporcionada por los principales 
competidores de la botica Mifarma ya que tienen ciertos inconvenientes por la 
desconfianza de proporcionarnos datos de su empresa, así mismo la poca 
disponibilidad de tiempo de nuestro grupo de investigadores. Sin embargo, se calcula 
aproximadamente un año terminar con la tesis, esto es tomándolo óptimamente ya 
que siempre se presentará percances en el camino. 
 Limitaciones bibliográficas 
Limitado acceso a la información. El problema es mayor en las universidades, por que 
poseen horarios específicos para los investigadores; que nos imposibilita a recabar 
mayor información. Por otro lado, la bibliografía sobre el tema resulta un tanto escasa, 
sobre todo por el déficit de investigación en el país, pero de igual modo un esfuerzo 
adicional, hará que se reúna la información necesaria para afrontar teóricamente las 




3.4. Viabilidad o Factibilidad de la Investigación 
Para poder realizar el trabajo hemos tomado en cuenta si tenemos accesibilidad a la 
muestra, puesto que es un punto importante para las encuestas. Entonces nos 
resulta viable porque tenemos los siguientes recursos: 
 Es realizable llevar a cabo el estudio en el tiempo estimado. 
 Es factible conducir el estudio con las metodologías necesarias. 
 Contamos con el potencial humano y materiales para realizar la 
investigación. 
 El análisis de este problema es académicamente posible por ser el 
programa de fidelización un factor relevante en estrategias que las 
empresas emplean a la vez la satisfacción al cliente como resultado de la 




























4. Descripción del contenido 
4.1. Marco teórico 
4.1.1. Antecedentes Nacionales 
 
1. Inga López Alexander (2014) “Plan estratégico de marketing de una cadena 
de boticas para la fidelización de clientes” Universidad Nacional Mayor de San 
Marcos. Para obtener el Título Profesional de Ingeniero Industrial, Lima – Perú. 
Objetivo de investigación: 
Sugerir un programa valioso donde podamos fidelizar a los clientes, para 





Metodología de la Investigación 
El tipo de muestreo que se ha utilizado en la investigación es probabilístico ya 
que ha permitido cuantificar los datos recaudados y generalizar los resultados 
de la muestra de la población de interés, en esta investigación se ha utilizado 
como universo todas las boticas en Lima Metropolitana, asimismo se ha 
considerado una muestra de 390 personas las cuales fueron participes de una 
encuesta, aplicando la escala de Likert en las mismas. 
Conclusiones 
Como parte de las conclusiones y razón por la cual escogimos este 
antecedente es debido a que se enfoca a una botica conocida la cual carecía 
de un plan de marketing y dentro del mismo una estrategia de fidelización, la 
cual utilizo un programa de fidelización basado en brindar descuentos en 
medicinas, vitaminas, productos de belleza a través de una tarjeta que sería 
utilizada por aquellos clientes que realicen compras en Sana Farma y a la vez 
conocer si los convenios utilizados con otras empresas estaban siendo 
aprovechados por los clientes y de qué manera los estaría favoreciendo, lo 
que también nos aportó mucho en esta investigación es el uso del CRM el cual 
fue provechoso para el autor de la tesis debido a que se creó un sistema de 
comunicación con el mercado mediante el cual se conoció las preferencias, 
logrando y retener a los clientes.  
 
2. Huerta Medina Elizabeth Ángela (2015) “Nivel de satisfacción de los usuarios 
atendidos en el tópico de medicina del servicio de emergencia que brinda el 
hospital nacional Arzobispo Loayza” Para obtener el título profesional de 






Objetivo de Investigación 
Comprender el grado de satisfacción en aquellos clientes que son observados 
en el Hospital Nacional Arzobispo Loayza en el área del Tópico de Medicina 
del Servicio de Emergencia en el primer mes del año de 2015. 
Metodología de la Investigación 
El tipo de investigación utilizado es descriptivo, y el tamaño de la muestra está 
compuesta por 77 encuestados entre usuarios y acompañantes, el instrumento 
a utilizar fue la encuesta llamada SERVPERF 3  su nombre se debe a la 
exclusiva atención que presta a la valoración del desempeño 
(SERVicePERFormance), para evaluar la calidad percibida de los servicios de 
salud.  
Conclusiones 
Como parte de las conclusiones podemos decir que el grado de satisfacción 
en clientes que han decidido atenderse en el Hospital Arzobispo Loayza ha 
sido de 92.2%. Las cualidades que cuenta con el 90% en clientes con un 
grado de satisfacción se debe a que el medico tuvo una comunicación 
eficiente con el cliente en caso tuvo algún inconveniente en su salud, el 
periodo que el medico utilizo para poder solucionar el problema de salud y el 
tratamiento que debe darse el cliente fue lo que dio como resultado el 
porcentaje ya mencionado anteriormente. 
Las características con mayor índice de clientes que no estuvieron satisfechos, 
fueron debido a la una mala atención en módulos de admisión o atención, falta 
de limpieza y comodidad del ambiente de emergencia, paciencia del personal 
de emergencia. 
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Este antecedente escogido ha aportado en nuestra investigación el 
instrumento escogido por el autor, el cual ha ayudado a medir la satisfacción 
de los pacientes en base a 5 dimensiones, las cuales son fiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad, empatía y aspectos intangibles 
 
3. Karla Martínez Zapata, Elda Viviana Mechato Ventura (2014)  
“Diseño de un plan de marketing aplicado en farmacias independientes “Karla” 
y “Patricia” en el departamento de Chiclayo del distrito de José Leonardo Ortiz, 
de la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, para obtener el título 
de Licenciada en Administración de Empresas. 
Objetivo de Investigación  
Diseñar un plan de mercadotécnica enfocadas en las farmacias Karla y 
Patricia en el departamento de Chiclayo para el distrito José Leonardo Ortíz en 
el periodo 2014. 
Metodología de la Investigación 
La metodología que se usó en la presente investigación ha sido una aplicación 
de mercado cualitativo y cuantitativo, este estudio nos ha permitido recolectar 
información importante y necesaria para el avance del plan de mercadotécnica 
para las farmacias Karla y Patricia. La investigación realizada es de modo 
descriptiva ya que reconoce, cualidad, conductas, características y por ultimo 
actitudes a investigar, se desarrollará un estudio de los clientes y un análisis 
de ventas de la organización, para alcanzar la información adecuada. 
Utilizando una muestra de 383 personas las cuales fueron encuestadas en el 







De acuerdo a la investigación de mercadotecnia realizado de farmacias en el 
distrito José Leonardo Ortíz, se obtuvieron los resultados que las personas 
encuestas aprecian más el servicio que reciben y los precios módicos, la gran 
mayoría obtiene sus productos en cadenas de farmacias, sin embargo, a pesar 
de la lealtad, a su vez hay aceptación por las farmacias autónomas.  
Luego de desarrollar los estudios externos e internos, alcanzamos diagnosticar 
que existe un atractivo mercado, el principal factor es el crecimiento en el 
sector económico y la mayor parte del poder de compra de los clientes, 
consiguiendo que esta plaza pueda ser mucho más beneficioso en cuanto a 
las farmacias. 
El aporte de esta investigación con nuestro proyecto se basa en las diferentes 
estrategias de marketing utilizadas en esta botica, donde en primer lugar 
deciden cambiar el nombre, seguido establecer convenios con clínicas, 
consultorios y policlínicos , a la vez brindar servicios especiales como es la 
medición de presión, realizar campañas publicitarias para que las mismas 
sean vistas por los clientes , mejorar la atención al cliente, entrega de tarjeta 
para acumulación de puntos para la fidelización del cliente, y a la vez hacer 
una medición de los mismo con encuestas. 
4.1.2. Antecedentes Internacionales  
1. Argueta Aranda Karen Judith, Ferrer Coto Wendy Janeth, Garay Miranda 
Ruth Noemi (2015) “Diseño de un programa de fidelización de clientes para 
empresas enfocadas a emergencias hospitalarias” Universidad El Salvador, para 
obtener el grado de Licenciada en mercado internacional. 
Objetivo de la investigación 
Reconocer los factores que según los clientes afiliados son indispensables en el 




Metodología de la investigación  
La investigación corresponde al tipo aplicada ya que tiene como fin comprobar la 
hipótesis que los investigadores obtienen de los puntos desfavorables enfocados 
en el grupo emergencias médicas integrales (Grupo Emi) con la existencia de la 
ausencia de clientes.  
La presente exploración es caracterizada como descriptiva ya que busca 
determinar los departamentos que están relacionadas con el grado de satisfacción 
al cliente, recaudando la información que detallan la circunstancia presente del 
servicio médico, este proyecto es de tipo cualitativa y cuantitativa. Utilizando una 
muestra de 71 clientes activos para obtener la información confiable sobre el nivel 
de satisfacción del servicio médico.  
Conclusiones 
De acuerdo a las encuestas realizadas, se logró captar algunos factores 
insatisfacción como: una pésima atención por parte los colaboradores 
administrativos, disconformidad con el diagnóstico y a su vez retraso en el 
servicio, sin embargo, para esta situación, la compañía tiene distribuciones 
médicas que son: urgencia, consultas médicas y emergencias, y estas a su vez 
manejan periodos de tiempo de soluciones específicas, que la mayoría de los 
consumidores no conocen. El aporte de esta investigación fue en la opción de 
incorporar 2 tipos de tarjetas para clientes exclusivos y clientes habituales u 
ocasionales, según la tesis los beneficios que brindaran en que los clientes 
gozaran de entradas al cine, 20% en ambulatorios, gimnasios, centros pediátricos. 
Asimismo, también enviarán tarjetas de cumpleaños a sus clientes, rifas usando 
un marketing directo a la vez.  
2. García Duque Reyna Elizabeth (2012) “La fidelización de los clientes aplicado en 




de Guatemala, para obtener el título de Licenciado en Ciencias de la 
Comunicación” 
Objetivo de la Investigación 
Describir las bases que permitan la compañía farmacéutica obtener una empatía 
con sus clientes sin que esto afecte sus intereses económicos. 
Metodología de la Investigación 
El tipo de investigación utilizada es descriptiva con el objetivo de conocer como la 
farmacia puede lograr la fidelización de sus clientes, para obtener la muestra en 
esta investigación se realizaron encuestas en dos farmacias, y en cada una se 
realizaron encuestas a 50 personas las cuales fueron tomadas al azar de acuerdo 
a la afluencia de clientes del día en lugar, asimismo el estudio se desarrolló 
considerando los niveles de ventas que manejan las farmacias por día. Para 
poder realizar un diagnóstico de la fidelización que los clientes tienen hacia la 
cadena de farmacias, se realizaron 2 encuestas en diferentes sucursales y se 
tomaron en cuenta las similitudes de ambas. 
Conclusiones 
Podemos concluir que, mediante las técnicas de observación y encuestas, son los 
instrumentos que debe de utilizar la cadena de farmacias en la fidelización a sus 
usuarios, utilizando un marketing de emociones o un marketing relacional que lo 
lleve a lograr una empatía con sus clientes. 
Las encuestas revelaron que, la gran mayoría de los usuarios de la compañía 
tienen como idea que deberían tener mejores precios, la gran mayoría de clientes 
buscan un servicio mejor, y que se les brinde una atención personalizada y creen 





En base a esos resultados se pudo determinar que los clientes de la compañía 
son ahora más selectivos cuando realizan sus compras, y están atentos a los 
descuentos que brinda la competencia ya que cuando llegan a comprar a las 
farmacias ya que van sabidos de las ofertas y precios que tienen otros lugares. Es 
por eso que la cadena de farmacias debe enfocar sus fuerzas en desarrollar 
planes que muestren un estado de satisfacción en sus clientes, y uno de los 
factores importantes es el servicio brindado y en la atención personalizada para 
tener como resultado que los clientes nos prefieran y opten por siempre regresar y 
no elegir a la competencia ni tengan otra opción de compra por alguna otra plaza.  
El aporte que brinda este antecedente internacional en nuestra investigación es 
que para que un cliente permanezca fiel se deben brindar beneficios como, un 
trato preferente, atención rápida, ofertas especiales, descuentos y regalos, como  
Para esto realizaron encuestas a cada uno de los clientes, y decidieron para 
fidelizar a sus clientes aplicar las siguientes técnicas, promociones en los puntos 
de venta, atención personalizada, desarrollo de programas de fidelización, tener 
una logística rápida y eficiente, ferias y conferencias. 
   
3. Fritis Cofré Nicolás (2014) “Introducción de una nueva metodología para la 
evaluación del impacto de la lealtad en la participación del gasto de los clientes en 
la industria de las farmacias” de la Universidad Chile, de la Facultad de 
Matemáticas y Ciencias Físicas del Departamento de Ingeniería Industrial, para 
optar al grado de magister en gestión y dirección de empresas. 
 
Objetivo de la Investigación 
Incorporar un sistema de medición de Satisfacción y Lealtad de clientes, el cual 
permita sugerir acciones para aumentar el porcentaje de participación de clientes 





Metodología de la Investigación 
El método utilizado en el siguiente proyecto de mercado, empieza a detallar el 
servicio del nivel en observación, para comprender las variables importantes, se 
utilizó la técnica de encuestas online a los clientes, para lo cual se levantó 
información en cuanto a expectativas y percepciones las cuales establecen el 
servicio en base a la calidad en el ámbito elegido, el análisis recaudado ha sido 
analizada y tabulada y poder entender la finalidad en cuanto a diversas variables 
estudiadas. 
El método usado se centra en la fase de la exploración de mercados y tiene como 
objetivo originar información para la toma de decisiones, asimismo, tiene una 
componente de negocios, busca diseñar y validar un instrumento de medición que 
pueda tener aplicación en otros dominios diferentes al caso de estudio. 
Conclusiones 
Como conclusión podemos indicar que se usó un método de medición de 
satisfacción y lealtad de clientes, que permitió sugerir actos para aumentar la 
colaboración en el pago de los consumidores del sector farmacéutico. 
Mediante una investigación de mercados se midió la satisfacción, lealtad y 
percepción de atributos de servicio, respecto de las marcas de la industria. 
Permitiendo mostrar cómo las principales marcas de la categoría tienen una 
evaluación neta negativa para ambas métricas (más calificaciones negativas que 
positivas). 
Esta variable fue utilizada de manera dependiente en el análisis de regresión 
logística (análisis de drivers), para encontrar aquellas variables de servicio que 




4.1.3. Bases Teóricas 
4.1.3.1. Programa de Fidelización 
 
Como antecedentes de la fidelización podemos mencionar, que tradicionalmente las 
empresas se concentraban en el proceso de venta y consideraban que el final de proceso 
era al realizar el cobro por el producto o servicio ofrecido. 
Existen factores como el incremento de competencia, exigencias de los consumidores, 
mayor información de productos o servicios mediante el internet donde el consumidor 
puede investigar, y otros aspectos más, se necesita que el proceso de la venta no 
termine con el agradecimiento de la compra, sino una atención exclusiva en la 
satisfacción del cliente. Es por ello que una de las estrategias más sólidas para mantener 
relaciones durables a largo plazo es la fidelización, la cual ayuda a que los clientes 
realicen la mayoría de sus compras de un determinado producto, en una misma empresa 
y como resultado las empresas serán más rentables si un cierto grupo de consumidores 
se mantienen como clientes durante muchos años. 
De igual forma que para implementar un plan de fidelización es necesario saber que está 
implica toda la empresa y no solo el área de marketing, si no también es de importancia 
que los otros departamentos de la compañía participen, como el área de comunicación, 
recursos humanos y el departamento comercial. Sabemos que no hay muchos expertos 
en contenidos de fidelización, que prometan una percepción completa de los programas 
que comprenda diferentes aspectos como los son el diseño de los puntos a brindar, el 
soporte tecnológico de fidelización de clientes apropiado en cuanto a necesidades del 
programa de puntos, gestión de regalos, atención al cliente y administración de los datos. 
Realizar una promoción de puntos prolongada en el tiempo no es exactamente un 
programa de fidelización, debemos de tener en cuenta otro prospecto del prototipo 
“Cliente/tarjeta/compra/puntos/descuento” a uno donde se tenga un conocimiento 




emocionales y racionales, para tener como resultado clientes satisfechos y a gusto con 
nuestra marca. Por tal motivo es un tema de gran consideración en estos últimos tiempos 
mencionar este concepto, hoy en día para casi todas aquellas empresas que desean 
mantener a sus clientes fieles y lograr tener clientes potenciales sin descuidar a los 
actuales, la fidelización y rentabilización de los clientes a mi criterio debería establecer un 
espacio excepcional en los diarios de los ejecutivos orientados en obtener un rendimiento 
de sus compañías a largo plazo. Para indagar este tema atractivo contaremos con el 
criterio de diferentes y relevantes aplicados del contenido, asimismo con las definiciones 
dadas por ilustres autores, sobre la temática del estudio. 
 Definiciones de fidelización de clientes 
Cabe comenzar señalando que el termino Fidelización, no ha sido acopiado por el 
Diccionario de Lengua Española, según Reinares y Ponzoa (2004) “El acto y 
consecuencia de fidelizar o formar fieles es algo nuevo, puesto en la función industrial, 
que se apertura con relación a la exigencia de organizar la gama de clientes en índices 
de similitud de la organización”4, y de acuerdo al termino Fiel y habiendo indagando en el 
diccionario de la Real Academia de La Lengua Española indica “Que guarda fe, o es 
constante en sus afectos, en el cumplimiento de sus obligaciones y no defrauda la 
confianza depositada en él” .Con ambas definiciones podemos designar como leal o fiel, 
al comprador con el que una compañía comparte un interacciones o relaciones y que la 
fidelidad no se establece, si no que obedece a un estándar de sentimientos, emociones 
en donde un cliente como muestra de agradecimiento se mantiene leal.  
Reinares y Ponzoa (2004) cita a Alet (1994), el cual manifiesta que “De cierta manera el 
marketing se basa en alcanzar la lealtad de los clientes. Ahora ya no se hace hincapié en 
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lograr el estudio del producto al desarrollar lealtad en los clientes por la marca. La lealtad 
se vuelve en el elemento táctico principal de la organización”5. 
Reinares y Ponzoa (2004) cita también a Neal (1999),explica que el término lealtad del 
cliente de acuerdo “La frecuencia en la que un usuario prefiere un producto o servicio de 
una cierta categoría, en confrontación con la cantidad general en la misma categoría, 
estimando que los servicios y productos de la competencia son apropiados accesibles.6 
Sin embargo Jean-François Trinquet Coste (2001) escribe “De forma sencilla, cabe decir 
que el termino fidelidad se manifiesta mediante conductas de compra y se detalla por 
comportamientos positivos de los consumidores hacia los productos o la marca”7. Cada 
uno de estos autores comparte sus definiciones, en ese sentido podemos decir que la 
lealtad se basa en la medida del enlace con el cliente que tiene con la compañía 
entablando un determinado grado de relaciones o transacciones.  
 Fidelización y Marketing Relacional  
De acuerdo a Reinares y Ponzoa (2004) “El vínculo que se da entre fidelización y 
marketing relacional se da a través de la participación del marketing relacional en 
procesos de la satisfacción al cliente, el cual obtendrán como equilibrio la lealtad”8 
Cuando hablamos de marketing de relaciones el objetivo que busca alcanzar es 
establecer lazos con los clientes, sin embargo, estas relaciones podrían darse en 
diferentes situaciones dependiendo de la planificación estratégica y de la compañía, por 
esa razón que corresponde citar la clasificación de nexos con los cliente el cual propone 
Kotler (2000)9.  
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- Básico: La primera fase se basa en la venta que realiza la empresa al cliente sin 
embargo ya no reanuda a tener ningún tipo de comunicación con el mismo luego 
de la transacción. 
- Reactivo: La relación que hay en esta fase es donde la empresa realiza la venta y 
ánima al usuario a que realice alguna recomendación o disgusto. 
- Estadístico: En esta fase la compañía realiza una llamada al comprador en un 
laxo de tiempo luego de haber realizado la venta, para saber si la compra 
realizada ha superado sus expectativas, asimismo solicita al usuario que le de 
sugerencias de mejoras del producto o algún testimonio que pueda ser de ayuda 
para mejorar el servicio, mejorar en la solución de problemas que el cliente haya 
podido tener. 
- Proactivo: Su mismo nombre lo indica, la relación que existe en esta fase, es que 
el personal de la compañía llama al usuario con frecuencia para comentarle 
acerca de nuevas mejoras en el producto, características y atributos que pueden 
ser mejor aprovechados por el cliente.  
- Socio: Esta última clasificación podría ser la clave de relación entre una empresa 
y cliente, ya que la organización se vincula permanente con el usuario para buscar 
maneras iguales de alcanzar ahorros e inclusive incremento de rentabilidad en 
concordancia con sus intercambios. 
 
Según los términos expresados se puede concluir que existe una clasificación en la cual 
se ve que tanta importancia les da una empresa a sus compradores y que tácticas utiliza 
para establecer vínculos. De acuerdo a Inkafarma la relación que mantiene con sus 
clientes se encuentra en la clasificación “Básico” ya que la cadena líder en farmacias, 
realiza la venta del producto al consumidor, y después ya no tiene más comunicación con 
el usuario, finalizada la venta, asimismo, tampoco muestra interés en comprobar si el 




relación con el cliente, de saber que tan bien le fue con el producto comprado. 
Usualmente organizaciones con una fuerte cartera de clientes realizan otro tipo de 
estrategias para fidelizar a sus clientes, uno de ellos es mandar correos personalizados, 
también el empleo de las redes sociales, en comparación de organizaciones más 
pequeñas. 
Los autores Reinares y Ponzoa (2004)10 “El marketing de relaciones, no es un término 
que recién ha surgido, el mismo presenta un desarrollo lógico de técnicas y principios de 
mercadotecnia para lograr la satisfacción de acuerdo a la demanda de los mercados 
actuales ” 
Asimismo, cabe resaltar que existen términos que no están dentro del fenómeno de 
marketing relacional, pero lo parecen, y es bueno tenerlos en cuenta para que no existan 
confusiones, según los autores mencionados, indicaremos que los siguientes términos si 
bien es cierto forman parte de una estrategia de mercadeo de relaciones de una forma 
aislada, a continuación, el marketing relacional no es: 
- Administración de base de datos 
- Venta relacional 
- Programas de Fidelización  
- Marketing Transaccional  
 
Hacemos énfasis en el concepto que los autores describen la variable independiente que 
estoy utilizando en esta investigación y uno de los términos que también es muy usado 
muchas veces de una manera equivocada.  
 
 Programas de fidelización: “Es predominante el incremento de Programas de 
Fidelización en algunas organizaciones, de hecho, las primeras acciones en la 
relación con los compradores se han asentado o se encuentran residiendo con 
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tarjetas para clientes (servicio de venta o puntos), otras peculiaridades parecidas. 
Los planes de fidelidad, si bien podrían formar parte de una táctica establecida a 
desarrollar un vínculo con los clientes, solo forman una cierta parte del total del 
marketing relaciones. Existen causas tanto la adecuación de la oferta a los 
requerimientos peculiares que tienen los usuarios o el desarrollo de una dirección 
de relaciones con otros públicos diferentes al cliente, estos factores no son 
desarrollados o si lo son, pero de una manera frágil, por este tipo de programas. 
 Marketing directo: La confusión que existe con este término es lógica, debido a 
que tradicionalmente el llamado marketing directo era la única herramienta de 
comunicación, la cual aprobaba un feedback del desarrollo comunicativo, 
mensajes personalizados los cuales se basaban en conocimientos previos de 
clientes y sofisticadas personalizaciones. Una investigación de Reinares y Calvo 
(1998) que se dio aplicado a 20 empresas que se designan marketing de 
relacionales, indicaba que el 75% de ellas las estructuras y técnicas seguían 
siendo marketing directo, pero no marketing de relaciones. 
 Vinculación de clientes 
Es importante marcar también la diferencia entre fidelización y vinculación, la vinculación 
de clientes comprende componentes de obligación y de dependencia, muy diferente a lo 
que tiene como fin la fidelización, lo cual es retener clientes a largo plazo, crear 
relaciones y por ende entablar una confianza que es depositada en ambas partes 
(empresa-cliente). Asimismo, la vinculación es comprendida por la frecuencia en que el 
cliente compra una cantidad de productos y la fidelización en comparación de esta 
contempla la satisfacción y exclusividad.  
El nexo que se da entre fidelización y vinculación se da partiendo de una conexión 






 Retención de clientes 
La mayoría usan la expresión retención para explicar a algunas funciones de fidelidad de 
clientes. No obstante, el termino retención significa una resistencia por parte de la 
compañía para impedir perder a un cliente adaptando el producto o servicio, estos 
hechos pueden desarrollarse de manera directa para conservar una establecida cartera 
de clientes. El cliente es quien evaluara si decide o no, permanecer o alejarse. 
En cuanto a actividades de fidelidad tienen como finalidad desarrollar un clima de 
confianza que beneficie la decisión de los enfrentamientos que podrían ocurrir. Por ello 
resulta esencial en un proyecto de la retención de consumidores comprender de cierta 
manera saber los motivos que causan perder a nuestros clientes. Las razones se 
resumen a continuación: 
 Actividades del competidor orientadas a desarrollar mejor su posición. 
 Aspectos diferentes como: socioeconómicos, laboral o simplemente fallecimiento 
y cambios de ciudad. 
 Reclamos y molestias que varias ocasiones los clientes no cuentan con 
aclaraciones directas y que originan el alejamiento. 
 Reclamos y quejas por parte de los clientes y han sido solucionadas por parte de 
la compañía. 
 Separación avanzada producida por una relación sin beneficios.11 
 Programas de fidelización 
En estos tiempos hay una notable evolución de las necesidades, gustos y preferencias 
por parte de los consumidores que cada día están más informados gracias a la tecnología 
de estos tiempos, pueden investigar acerca de un producto o servicio de su interés y ver 
la variedad de opciones y esto conlleva a que sean mucho más exigentes en demandas y 
requisitos, y por supuesto menos leales a una marca, producto o servicio en particular, 
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esto da como resultado a que el concepto de lealtad vaya cayendo, no es sorpresa que 
un consumidor tenga tres tarjetas de crédito de diferentes financieras. 
Por ende, muchas empresas se ven en la necesidad de innovar mediante estrategias de 
marketing, recuperando la lealtad de sus clientes, de esta manera surgen los programas 
de fidelización. 
A continuación algunas definiciones de programas de fidelización , Jean-Marc Lehu cita a 
los docentes de mercadotecnia Christopher Bénavent y Dominique Crié (2001) 
puntualiza: “Con programas de fidelidad, comprendemos que es una serie de hechos 
estudiados para impulsar y estimular a clientes más fieles e interesantes con el objetivo 
de reducir el deterioro, es decir, los niveles de clientes que se han perdido, y aumentar la 
escala de capacidad de compra”12 
Según Dowling y Uncles (1997)  “Podemos llamar como una herramienta de marketing a 
los programas de fidelización debido a que desean fortalecer el vínculo con sus clientes 
para de esta manera fidelizarlos y crear consumidores beneficiosos, incentivándolos a 
que exista una frecuencia de compra y aumentar la cantidad de artículos comprados”.13 
En cuanto al enfoque Benavent (2000) para el concepto de programas de fidelización es 
el siguiente, “El programa de fidelización son acciones que se ponen en marcha con el fin 
de mantener y estimular clientes y a su vez aumentar la cantidad de compra de un 
producto”14 
De acuerdo a estos enfoques de definiciones de programas de fidelización, lo que se 
comprende es que los programas de fidelización se implementan para que la empresa de 
esta manera pueda incrementar la fidelidad en sus clientes, y que se vea reflejado en las 
compras continuas que los clientes realicen en el establecimiento. La definición que mejor 
se adecua a la empresa escogida, es la de los autores Christopher Bénavent y 
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Dominique Crié, Inkafarma busca estimular e incrementar la relación con el cliente, y que 
de esta manera el cliente se sienta premiado con el programa de fidelización 
implementado por la cadena de farmacias.   
De acuerdo a Philip Kotler (1991) "Lo mejor que podemos hacer, es brindarle a los 
clientes mucho más de lo que esperan, en otras palabras brindarles más por menos."15 
Si nosotros deseamos fidelizar a un cliente tendríamos que empezar a tomar varias 
actitudes como nuestro cliente, pensar tal cual él lo hace, requiere y podría necesitar y 
anticiparnos al cliente. Tenemos que establecer un apetito de desear mucho más. Y el 
secreto está en que queden plenamente complacidos. Por tal razón es primordial 
ponernos en lugar del cliente y realizar un intento por caerle en gracia. Un cliente que 
muestre un comportamiento de satisfacción, permanecerá fiel por un largo tiempo, 
realizara compras frecuentes, y a la vez empezará un marketing boca a boca, hablara 
bien a sus amistades, familiares de la marca. La fidelización engloba el termino gratitud o 
agradecimiento, con la certeza de que el deseo por que nosotros mejoremos o en el 
ambiente resultara cumplido una vez más. 
Según Kotler (1991) “Hoy en día el marketing tiene como principal actor al cliente, no 
como antes que se le consideraba en segundo plano. Ahora el cliente es el protagonista 
en el vínculo con la marca, pues es el cliente el que transmite sus necesidades, y la 
empresa tiene como objetivo satisfacer esas necesidades y alimentar la relación con el 
cliente”.16 
La lealtad se basa en el vínculo que tenemos con nuestro cliente y la empresa o marca, 
asimismo revelar la oportunidad de que el usuario opte por otra marca, usualmente si se 
hace algún cambio en cuanto a características o precios, también las actividades de la 
competencia logran captar la percepción del consumidor para que pruebe algún producto 
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y posteriormente a la recompra. Para finalizar, hay una predilección a relacionar los 
programas de puntos, privilegios, descuentos, recompensa con fidelización y con ello 
tener una finalidad estratégica para la empresa es un instrumento táctico.  
 
Hay programas de fidelización que se basan en manejar las emociones del consumidor 
con valores emocionales, y es comúnmente llamado los programas de recompensa, los 
cuales incitan la opción del cliente ofreciéndole algún beneficio que incurren sobre todo 
aquel que realmente se muestre atractivo, estimulador un ejemplo podemos decir, algún 
obsequio, llamada o un viaje que realice la empresa al cliente por su cumpleaños, 
aniversario de bodas, etc.  
 
Como ya había mencionado anteriormente la fidelización está relacionada el 
agradecimiento o gratitud que pueda sentir el cliente, con la certeza de poder mejorar en 
algo y que el mismo será cumplido. El objetivo de la compañía, en cuanto a carencias o 
necesidades del consumidor, debe enfocarse en adaptar el producto acerca de lo que es 
la experiencia del cliente y lo que recae en el comportamiento del consumidor. Entablar 
nexos una manera de conocer a los clientes para poder ofrecerle un gran abanico de 
buenas ofertas, hacer que el cliente se sienta diferente y a la vez mantener un vínculo de 
amistad. 
 
En estos tiempos son muchas las funciones de marketing las cuales abarcan la definición 
de fidelización o el término fidelidad. Entre otros términos que engloban las funciones de 
marketing también lo son la vinculación, personalización, retención e inclusive marketing 
directo y promociones de ventas son definiciones usados de manera indefinida como 
similitudes del termino fidelidad. Asimismo, hay compañías donde mantienen un 




lealtad a través de la identificación de tácticas para establecer acuerdos mediante una 
previa solución eficaz a las carencias del cliente. 
 
De acuerdo a la variable que hemos escogido, existe una teoría que se asemeja a 
nuestro tema, La teoría de las perspectivas que proponen los psicólogos Kahneman y 
Tversky (1979) “De acuerdo a la teoría indica y permite detallar de qué manera los 
clientes toman decisiones, y deben elegir entre diferentes opciones donde hay riesgos. 
Esta teoría detalla de qué manera las personas analizan posibilidades de ganancias o 
pérdidas.” 
 
Esta teoría se ha seleccionado debido a que explica por qué los clientes fieles pueden 
estar más satisfechos, según esta teoría las pérdidas superan a las ganancias si el tema 
fuera de no preservar la fidelidad, en el entorno del nexo entre fidelización y satisfacción, 
esta teoría señala que, si los clientes fieles tienen una mala experiencia y por tanto 
disminuye su satisfacción con el servicio, podrían lograr cambiar de proveedor. 
No obstante, en este cambio de proveedor habrá perdidas en la forma de beneficios de 
fidelidad, como ejemplo (las ventajas adquiridas con tu anterior proveedor, programa de 
puntos, perdida emocional, porque ya has mantenido una relación con ese proveedor) o 
afrontar a un proveedor de servicios potencialmente deficiente al que se deja.  
 Pasos para lograr el éxito de un programa de fidelización 
Habiendo leído a Ponzoa y Reinares (2004) “Un plan de fidelización desarrolla un 
fundamento de valor alto para su actualización y recopilación de datos relevantes acerca 
del cliente, un único estudio de los mismos, asimismo optaremos por brindar los pasos 







1. Alcanzar información (de forma permanente) 
Las fuentes fundamentales de donde podríamos recaudar información de los clientes, de 
un plan de fidelidad serían los siguientes: 
  
 Los datos que se pueden recaudar a través de la inscripción de datos de los clientes 
mediante formularios, por lo general se basan en adquirir datos personales acerca del 
cliente, información de aspecto familiar, etc. El objetivo de este tipo de formularios es 
para un uso futuro de la información. 
 
 Para completar o si deseamos actualizar nuestra base de datos con información 
actualizada, recurrimos a los formularios que son específicamente para este tipo de 
programas de fidelización que usan muchas de las empresas, para dar a conocer a 
los clientes nuevos artículos y sientan que la organización está pendiente de ellos y 
saciar sus necesidades. 
 
 De igual manera existe la información la cual es recolectada de las relaciones 
mantenidas con el cliente, con apoyo del software de CRM, el cual es capaz de 
administrar, guardar y hacer asequible la toma de decisiones para consolidar los 
vínculos con los clientes. Se es posible de acuerdo a canales de relación como lo son 
la atención telefónica, internet, E-mail, etc. 
 
Para que el programa de fidelización sea relevante, el mismo recaudara información, lo 
cual pasara por un sistema de depuración y comprobación con los objetivos que persigue 
la empresa, de igual manera con las finalidades por las que se desarrolla el programa. 
 
Para que la información sea eficaz debemos tener en cuenta que la gran mayoría de 




el tratamiento estadístico. Aquella información tiene que ser agrupada de manera 
homogénea, simplificada y clasificada en la base de datos para que esta pueda ser 
observada y a la vez procesada. 
 
Para culminar, el programa de fidelización tiene que satisfacer la necesidad de la 
organización de desarrollar y aumentar su información acerca del cliente específicamente 
en los factores donde hay menor accesibilidad, específicamente en aquella información 
que son de forma emocional, personal etc., por eso mismo se debemos originar 
confiabilidad y comodidad en que la comunicación sea de manera distinta y originar un 
contexto amigable para el cliente. Asimismo, tenemos que tener en cuenta que un 
programa de fidelización debe ser un medio donde encuentre noticias buenas, que sea 
bueno y esperado por el cliente. 
 
2. Facilitar las decisiones 
La información que favorece el plan de fidelidad evidencia una parte de su capacidad. El 
objetivo por el cual el plan a ha sido desarrollado es con el objetivo de consolidar la 
vinculación de confiabilidad con el usuario y de esta manera llegar a tener un método de 
relaciones. Asimismo, el plan tiene que contener y elegir la mejor alternativa para que la 
relación entre el cliente con la empresa se convierta en realidad. En estos tiempos, 
existen grandes segmentos de clientes a los que complejamente se les puede ofrecer 
encargados personales para poder brindarles mayor atención personalizada. 
  
De acuerdo al estudio de los datos de clientes las compañías tienen una importante 
ventaja en cuanto a nuestra competencia. En primer lugar, se podrían descubrir las 
necesidades y cambios de una cartera de consumidores acerca de los que 




Asimismo, la ventaja competitiva estará en base al acuerdo de las suficientes relaciones 
que brindan para de esta manera enfrentarnos a la competencia. 
 
Teniendo un buen plan de fidelidad podremos descubrir la llega de propuestas 
competitivas a la base de clientes que tengamos, las cuales no ofrecerán un mayor 
margen de acuerdo a las estrategias relacionadas con el CRM estas funcionando 
perfectamente. 
En un proceso de relaciones en el que se obtiene una base con información que brinde 
posibilitar los datos verídicos para una buena toma de decisiones se diferencia en 2 
niveles:  
 
 Las que provienen del comportamiento que se debe tener para confrontar un tipo 
de consumidor y que desean una mejor vista o estrategia en relaciones. 
 Aquellas que provienen de comportamientos estratégicos de la organización, que 
están vinculadas con los planes estratégicos, donde existe una tolerancia a la 
aclimatación al ambiente para lograr las metas, y se denomina aceptación 
estratégica al ambiente de relaciones. 
 
3. Planear apropiadamente el futuro 
El crecimiento en cuanto a relaciones se encuentra influido en cuanto a la experiencia de 
administración de consumidores de la compañía. Se debe a que el consumidor muestra 
un desarrollo lógico en un periodo de tiempo junto con la organización y se realiza en 
base a las variables que el plan de fidelización detecta. Teniendo como objetivo brindar 
una solución efectiva, este desarrollo podría estar integrado al desarrollo de vinculación el 
cual se basa en la que los clientes experimentan y muestran índices de homogeneidad en 





 Tipos de programas de fidelización 
Cuando hablamos de Plan de fidelidad o Programas de fidelización, estamos tomando un 
término bastante amplio, por esta razón brindaremos información acerca de que hay 
cantidad de distribuciones a desarrollar acerca de los planes de fidelidad. Sabemos que 
su realidad se centra en el modelo de proposición y conclusiones o diferenciados valores 
que brindan. Según Lorena Agüero (2014)17, los programas pueden clasificarse como: 
 Programa basado en tarjetas de felicitación: Este programa permite enviar a los 
clientes una tarjeta por diferente motivo de celebración, puede ser por su 
cumpleaños, fechas navideñas, aniversario u otra eventualidad de acuerdo al 
previo acopio de datos de los clientes. 
 Programa de recompensa basado en cupones de descuento: Aquí nos basamos 
en enviar una serie de descuentos para próximas compras siempre y cuando el 
cliente haya superado la cantidad en un determinado número de artículos. 
 Programa en comunicaciones personalizadas: Este se da con el envío directo a 
nuestro cliente de un conjunto de servicios o productos peculiares, de edición 
definido con un descuento exclusivo, asimismo lo que generamos es despertar el 
interés en el cliente, claro está que es necesario segmentar a los clientes para 
poder hacerle llegar información de aquello que le pueda resultar de su agrado y 
que sea interesante.  
 Programa de descuentos: Este consiste en reducir una gama de productos para 
poder estimular al usuario a realizar la compra con el objetivo de crear atención y 
se muestre interesado en comprar otro tipo de productos dentro de la empresa. 
 Programa de regalos: En determinada oportunidad se podría obsequiar definidos 
productos de acuerdo al volumen de artículos de compra que el cliente hay 
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realizado en la plaza, de acuerdo al importe de sus compras también es probable 
hacer este tipo de obsequios o promociones que estén vigentes en ese momento. 
 Programas de recompensa basado en puntos: Este programa se basa como su 
nombre lo indica, acumular puntos tras la realización de compras de un 
determinado importe. Estos se pueden acumular en una cuenta del usuario, una 
tarjeta y este le permite obtener ciertas ventajas a la hora de realizar una nueva 
compra en el establecimiento.  
A su vez considerando a la cantidad de compañías que colaboran y participación de los 
mismos planes de fidelidad pueden darse de la siguiente manera según Reinares y 
Ponzoa (2004)18: 
 Multi Sponsors: Esto surge por el pacto que se da entre dos empresas diferentes 
las cuales lideran en los grupos de consumo y el fin es brindar al cliente una 
propuesta extensa de probabilidades de alcance de puntos, a su vez participen 
costos provenientes de la misma gestión del programa y adquisición de incentivos. 
 Marca Propia: La empresa opta por este tipo de programa con el objetivo que el 
programa la simbolice frente a los clientes. A diferencia del programa anterior, el 
programa de marca propia es administrado a través de la propia empresa, quien 
lo auspicia y financia, o a través de una tercera empresa a quien se le brinda la 
base de datos de titulares, la creación y ejecución de los procesos restantes, los 
cuales deben ser interactivos con beneficios y canje de premios. 
 Sectoriales con Asociados: Debido a la inversión alta indispensable que se debe 
usar para ejecutar un programa, muchas de las empresas y marcas optan por 
desarrollar programas mixtos los cuales juntas los beneficios de los programas 
multi–sponsor y mono-sponsor. 
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De acuerdo a la tipología de Programas de Fidelización, la clasificación que se asemeja a 
nuestro trabajo de investigación es la que lleva el nombre de “Programas de recompensa 
basado en puntos”, Inkafarma realiza  este tipo de programa a sus clientes que están 
inscritos, al realizar una compra se le otorga una cantidad de puntos que van siendo 
acumulados con el objetivo de llegar a la cantidad de 1000 y el cliente poder recibir el 
beneficio de cinco nuevos soles de descuento en su próxima compra.  
 ¿Cómo comenzar un plan de fidelidad? 
Existen muchas preguntas acerca de un plan de fidelidad, de cómo empezarlo, o si aún 
existe la fidelidad, quizás si la fidelidad ha muerto. 
De acuerdo a estas dudas la autora Pamela Chévez (2013) nos comparte su punto de 
vista.19 “Para empezar cabe resaltar que un programa de fidelización va más allá de 
brindar un excelente producto, el fin del mismo es desarrollar un vínculo con los clientes 
en un periodo de tiempo largo como ya lo hemos mencionado en diferentes puntos”. 
En otras palabras, es beneficiar a nuestros clientes por elegirnos y por elegir nuestra 
marca. El punto de donde parte un plan de fidelidad es reconocer las preferencias y 
gustos de nuestros clientes, y nos hacemos la pregunta ¿Y cómo voy a saberlo? A lo que 
debemos respondernos, ¡Preguntándoles!, debemos de recaudar información acerca de 
la opinión que tienen por nuestros productos o servicios, que es aquello que le impacta 
de nosotros, cuál sería el factor por mejorar como empresa, para poder tener esta 
información podemos utilizar el método de la encuesta después de alguna compra que 
realice el cliente o puede ser directamente preguntándoles y tomar en cuenta sus 
respuestas y recomendaciones. De esta manera los clientes sentirán que estamos 
tomando en cuenta sus sugerencias. 
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El termino fidelizar es más que una tarjeta de cliente, un programa de fidelización es una 
estrategia que tiene como objetivo confortar nuestra relación con el cliente en un periodo 
de largo plazo. Para desarrollarlo de manera efectiva se tienen que seguir los siguientes 
puntos. 
1. Establecer los objetivos: Cada actividad de mercadotecnia debe tener un fin 
primordial de esta manera las acciones se puedan ejecutar y tengan un fin, los 
objetivos pueden variar de acuerdo a lo que se desea alcanzar y pueden ser los 
siguientes: 
a. Recompensar a clientes fieles 
b. Incrementar la fidelización en clientes que no son fieles 
c. Originar movimiento en el establecimiento 
d. Intensificar el volumen de transacciones promedio 
 
2. Fijar el target: Esta fase consiste en definir el target al cual se implementará la 
estrategia, se debe segmentar a los clientes que formaran parte del programa que 
deseamos lanzar, la selección del público objetivo al que nos dirigimos puede 
estar basada en peculiaridades o la constancia de compra de los consumidores 
hacia la compañía, de igual manera a implementación de atractivos debemos de 
distinguir a los consumidores recientes dependiendo de la constancia de compra, 
de esta forma podremos diseñar beneficios personalizados para cada uno de los 
segmentos de clientes que tengamos. Por ejemplo: Un programa de fidelización 
para el segmento de clientes que cuenta con una tarjeta platinum u oro, 
comentando un tema de tarjetas de crédito. 
 
El target se establece de acuerdo al objetivo del programa. Existe una 
clasificación en forma de pirámide que muestra la fidelidad la cual podría ser muy 




clientes exclusivos, seguido de los clientes regulares, clientes ocasionales y por 
último clientes esporádicos. En cuanto a los clientes y ocasionales la estrategia de 
2x1, o el segundo producto a mitad precio funciona muy bien y esto se debe a que 
son clientes que visitan la empresa cuando hay ofertas o promociones. 
Para el segmento de clientes regulares se sugiere brindarles descuentos en 
agradecimientos por su elección a nuestra compañía, tarjeta de felicitación por 
cumpleaños, regalos extra que como ya vimos en el punto de tipología de 
programas pueden caer perfecto para este segmento. Para poder recompensar 
que son consumidores frecuentes. Ahora en cuanto al sector de exclusivos 
clientes debemos contar con una unión profunda, ya que estos clientes son los 
emisarios de nuestra marca. Son los mismos quienes interesan a nuevos clientes, 
quien sabe y aplican la estrategia de boca a boca, para ellos se les puede ofrecer 
beneficios exclusivos, regalos especiales, descuentos personalizados y sobre todo 
es que se sienta único y demostrarle lo importante que es cliente en cuanto a la 
organización. 
3. Diseño de las características del programa: Esta fase establece los requisitos 
de aprobación del consumidor al plan de fidelidad, tal como los beneficios a 
obtener. De acuerdo con el autor Francisco Camarán (2013)20 “indica que los 
clientes aprecian más los cupones o descuentos que puedan obtener acerca de 
un servicio o producto específico dentro de un programa de fidelización ”. Para 
que el programa de fidelización diseñado sea exitoso, deberá haber un balanceo 
de incentivos o beneficios que el consumidor obtiene y el valor de las promesas 
que la compañía está dispuesta para cumplir, pensemos en que sucedería si una 
compañía comienza a brindar regalos, descuentos, premios, de por seguro 
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incentivaría a varios compradores con todos estos incentivos. Sin embargo, si no 
ha tomado en cuenta la rentabilidad de esta acción, esta propenso a fracasar. 
4. Estrategia de comunicación: Esta es la fase clave para la administración de un 
programa, si tenemos una buena estrategia de comunicación lograremos que el 
programa de fidelización sea conocido por los clientes de manera efectiva. La 
estrategia está relacionada con el segmento objetivo del programa. Lo que se 
desea dar a conocer e informar debe ser a través del tipo de comunicación que el 
target usa con frecuencia, no comunicarme a través de todos los medios donde 
ellos no tienen acuden con frecuencia. 
5. Financiamiento del programa: En esta fase se establece la financiación del 
programa y la viabilidad del mismo, debemos saber los pagos que tendremos que 
realizar y si el programa verdaderamente genera entradas de dinero extras a la 
empresa. De tal manera debemos tener presente todos los gastos que incida la 
empresa. Los gastos en los cuales la empresa debe incurrir podrían ser la emisión 
de tarjetas, regalos, cupones, productos promocionales, eventos exclusivos. Esto 
debe estar planificado y estar detallado y comparar proveedores para saber cual 
nos conviene aquellos que brinden un mejor precio más calidad, de igual forma el 
económico beneficio que procede del plan de fidelidad. 
6. Realización del programa: Desarrollar el plan de una manera programada e 
indicar quienes serán las personas responsables de cada acción. En esta fase la 
logística es el punto fundamental. Un calendario de acciones, alguna libreta con 
los plazos al tope para empezar y culminar el plan de manera efectiva es un 
instrumento importante.  
7. Evaluación de resultados: Esta clave nos ayudará y nos permitirá conocer si los 
objetivos se han cumplido realmente habiendo seguido las fases anteriores, 
particularmente la fase 1. Un programa de fidelización debe evaluarse si ha 




partir de ellos se diagnosticará si se cumplieron o no. Por ejemplo, si el principal 
objetivo fue incrementar la rentabilidad en un 30% podremos compararlo con las 
ventas del anterior periodo y concluiremos si el programa fue efectivo. 
De acuerdo a nuestra empresa en la que estamos enfocados Inkafarma, el objetivo de 
implementar el programa de fidelización (InkaClub) ha sido el aumentar la fidelidad entre 
sus clientes que no son leales y a su vez aumentar la cantidad de compra promedio, en 
cuanto al público objetivo, Inkafarma realiza este programa para todos los usuarios, no ha 
segmentado por tipo de clientes como la autora define que existen, clientes esporádicos, 
clientes ocasionales, clientes regulares y clientes exclusivos, en cuanto al diseño del 
programa, debemos tener en cuenta que tiene que haber un balanceo entre los 
beneficios que el cliente adquiere y las obligaciones que la compañía asumirá, como 
compromiso que se plantea Inkafarma es brindar un descuento por el monto de cinco 
soles, obteniendo el cliente como beneficio el comprar el producto a menor precio, 
asimismo la estrategia de comunicación que la empresa aplica se dan en todos los 
puntos de venta, a través de afiches y por parte de los propios vendedores que 
recomiendan afiliarse a dicho programa, el financiamiento del programa debe estar 
calculado la rentabilidad económica que se arrojara del plan de fidelización, teniendo en 
cuenta estos puntos se ejecutó el programa y para finalizar el punto más importante es la 
medición de resultados, si se quiere conocer si se logró aumentar la cantidad de compra 
se compara con el registro anterior.  
 Un programa de fidelización, no es un programa de puntos  
Según el autor Alejandro Santa (2016), “Los programas de fidelización son estrategias 




hacia tu marca en aquellos clientes que ya conocen tu oferta y han vivido la experiencia 
de compra.”21 
En otras palabras, podemos decir que un programa de fidelización no es para todos, son 
para clientes actuales, recordando a Pareto son para aquel 20% de clientes que te 
generen el 80% de los ingresos. Es decir, no es para atraer clientes nuevos, sin embargo, 
pueden traer un efecto lateral. 
Los programas de puntos, no existen como programa en realidad son un tipo de 
mecanismo utilizados por los programas de fidelización que sirven como “anzuelo” para 
conseguir datos de los clientes. Hoy en día, este mecanismo es muy utilizado por algunos 
bancos, retails, seguros etc.  Este tipo de mecanismo se ha convertido prácticamente en 
una estrategia sin diferenciación alguna que ha perdido su atracción en el mercado ya 
que se volvieron parte de un paisaje comercial, si no se sabe controlar la vida de los 
puntos a lo largo del tiempo, es mejor optar por otras mecánicas menos costosas y más 
efectivas.  
Existen 2 claves fundamentales de los programas de fidelización: 
- Lo que el cliente está esperando: Descuentos, promociones y ofertas. 
- Lo que el cliente no está esperando: Sorpresas, y mensajes emocionales. 
En la primera clave, no se encarga de brindar promociones u otras ofertas exclusivas 
para sus clientes, si no de dar este tipo de una manera inteligente, por ejemplo, basado 
en sus hábitos de compra, teniendo presente los productos que elije, también en donde y 
cuando habitualmente los compra.  
Para la segunda clave, tenemos que ser mucho más creativos, tenemos que tocar el 
corazón de los clientes sin pedirles nada a cambio. Por ejemplo: “Hola Fabiola, Feliz 
Cumpleaños” y acompañado de una pequeña sorpresa o merchandising de la empresa 
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puede lograr mucho, más que las campañas que son altos costos, podemos probar con 
otro tipo de mensajes, tal vez al cierre de la semana, enviarle un mensaje como “Fabiola, 
te deseamos un feliz inicio de semana”. Podremos darnos cuenta que obtendremos 
llamadas y respuestas de agradecimiento. Los grandes resultados a veces se encuentran 
en los pequeños detalles y muchas veces los clientes solo necesitan ser escuchados. 
4.1.3.2. Grado de satisfacción al cliente 
 
En la actualidad los mercados están orientados al consumidor, las organizaciones para 
seguir formando parte del mercado tienen como principal fin solucionar las carencias de 
los consumidores. Es así que deseamos que un servicio o producto llegue a satisfacer al 
consumidor, este tiene que solucionar los inconvenientes y alcanzar las perspectivas de 
los clientes. 
La satisfacción del cliente tiene muchos beneficios, ya que, generando un grado alto de 
satisfacción en los consumidores por los servicios brindados, los retenemos, fidelizamos 
y estas experiencias se trasladan de un cliente a otro. Al mencionar que las experiencias 
se trasladan de un cliente otro, se debe a que ese cliente que está satisfecho y que ha 
vivido una experiencia que no pensó vivirla, genera esas ganas de comentarle a alguien 
más como esa compañía lo hizo, que hizo por esa persona, como supero sus 
expectativas y como genero esa experiencia.  
Los clientes que muestran un estado de satisfacción brindan a las organizaciones mayor 
rentabilidad, lealtad y beneficios hacia ellos, inclusive brindan referencias buenas con 
relación a los servicios o productos ofrecidos. La Asociación Americana de Marketing 
(1998)22 concluye que: 
- “100 clientes complacidos provocan 25 clientes nuevos. 
- Cada disgusto percibido, existen otros 20 clientes tienen la misma opinión, sin 
embargo, no se molestan en dar a conocer su queja. 
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- El costo de obtener un cliente nuevo corresponde a 5 veces el de conservar 
satisfecho al cliente que está ya ganado”. 
De acuerdo a la cita, queda muy claro que los clientes complacidos mejoran la actividad 
de la empresa, brindando como producto un incremento en el porcentaje de rentabilidad 
consignado por la compañía, en cuanto a los clientes insatisfechos degeneran la 
actividad y a la vez se podría difundir de forma más ágil los negativos aspectos de la 
empresa. 
Es decir, el grado de satisfacción al cliente está relacionado con la función que se 
observe del producto de acuerdo al valor en concordancia con las percepciones del 
cliente. Si el producto no se encuentra relacionado con lo que el cliente pide y necesita, el 
consumidor por lo tanto estará insatisfecho. Por otro lado, si se consigue alcanzar e 
incluso superar las expectativas del cliente crearemos una experiencia única e inolvidable 
para el cliente, como resultado lo estaremos fidelizando y consiguiendo lazos de relación 
con el mismo por un largo tiempo con la empresa. 
Asimismo, los clientes desean resultados para las circunstancias que le originan 
necesidades, cada necesidad está basada en una escasez y esta representa un 
involuntario problema. Como resultado podemos decir que la satisfacción del cliente 
debemos comprenderla como la forma que una compañía ha resuelto un problema y/o 
carencia expresados. Son los clientes quienes definen la satisfacción.  
La satisfacción se expresa en tres maneras, la primera es que la satisfacción es 
individual, una compañía satisface a cada cliente de manera diferente, la segunda 
manera es que está basada en expectativas que cada uno posee, por tal manera es 
individual no todos contamos con la misma expectativa para un producto determinado, 
asimismo de acuerdo a las 2 claves anteriores, satisfacción es la situación que se debe 




resolverá, culminando con este línea, cada cliente tiene un problema diferente y hay que 
identificar de qué manera solucionaremos eso. 
De acuerdo con Rubén Rico (1996) “El grado de satisfacción se refiere a un estado de 
ánimo que genera complacencia y agrado debido a la completa realización de 
expectativas y necesidades, este estado de ánimo de los consumidores se genera como 
resultado del vínculo entre las expectativas y necesidades versus los rendimientos 
percibidos y el valor”23 
De acuerdo al texto citado la satisfacción y deleite del cliente estaría plasmado con la 
suma del valor más rendimientos entre las necesidades más las expectativas. 
 
Según el autor Rico hay algunas otras definiciones que van de la mano con la 
satisfacción, a continuación, las mencionaremos. 
Rubén Rico (1996) define a retención como “Generar frecuencia de compra en los 
consumidores” 24 
 
Asimismo, Rico (1996) para el término lealtad lo plantea como “Lograr mayores índices 
de repetidores, o menores índices de desertores o de no repetidores”25 
Teniendo en cuenta ambas definiciones del autor, podemos decir que no existe la lealtad 
sin retención de consumidores, por ende, no existe retención si no hay satisfacción en los 
clientes. 
 
En cuanto a lo que Philip Kotler indica "El estado de ánimo de un cliente que realiza una 
comparación entre servicio con sus expectativas y el rendimiento percibido de un 
producto " 26 
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De acuerdo a esta cita la satisfacción del cliente está constituida por tres aspectos:  
 El Rendimiento Percibido: Con rendimiento percibido podemos decir que es la 
consecuencia que el cliente ha percibido luego que consiguió el producto o algún 
servicio que obtuvo. 
Este elemento tiene algunas particularidades: 
 Se define a partir de la percepción del consumidor, mas no de la empresa. 
 Se da en base a las conclusiones que el consumidor alcanza con el servicio o 
producto. 
 Se demuestra en las experiencias del consumidor.  
 Las opiniones de los demás predominan en el cliente. 
 De acuerdo al estado anímico del cliente y sus argumentos. 
Después de una exploración que empieza y culmina con el cliente puede ser 
expresado el rendimiento percibido.  
 Las Expectativas: En esta parte podemos decir que las expectativas son como 
creencias que los clientes tienen por algún producto o servicio. El cliente genera 
expectativas de acuerdo a las siguientes circunstancias:  
 Propuestas que realiza la organización de acuerdo a los atributos que ofrece el 
producto o servicio. 
 Perspectivas de anteriores compras.  
 Comentarios y opiniones de líderes de opinión, amistades y familiares (eje de líderes 
de opinión.: personajes famosos, youtubers).  
 Promesas que ofrecen los competidores. 
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La empresa tiene que tener en cuenta que es lo que promete de acuerdo al producto 
o servicio ofrecido, y que sobretodo lo cumpla. Asimismo, en establecer el correcto 
nivel de expectativas. Según Kotler (1967) “Si las expectativas son muy altas, los 
consumidores sentirán un estado de decepción después de la compra, y si las 
expectativas son muy bajas no se atraerán muchos clientes”.27 
Algo muy atrayente acerca de este punto se debe a que a la reducción del nivel en el 
grado de satisfacción al cliente a veces no muestra una reducción en la calidad en los 
servicios o productos, a veces es la conclusión de un incremento en las percepciones 
de alguna actividad de marketing como publicidad, ventas personales, etc. 
Debemos de controlar con frecuencia las perspectivas de los consumidores para 
desarrollar lo próximo:  
 Si la empresa tiene lo necesario para poder brindarle al cliente lo que necesita. 
 Si las expectativas del cliente se encuentran iguales, por encima o debajo de lo que 
producen nuestros competidores. 
 Si las expectativas del consumidor corresponden a lo que decide comprar.  
 Los Grados de Satisfacción: Cada que una persona en este caso un cliente realiza 
una compra percibe uno de los niveles de satisfacción que se muestran a 
continuación:  
 Insatisfacción: Esto ocurre cuando el servicio o producto no ha superado las 
expectativas que el cliente tenía propuestas. 
 Satisfacción: Un cliente se encuentra satisfecho cuando el producto que ha 
adquirido concuerda con las expectativas que tenía.  
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 Complacencia: Se da debido a que el producto que el cliente percibió es mucho 
más de lo que esperaba, es decir excede las percepciones o expectativas del 
consumidor. 
De acuerdo al grado de satisfacción del consumidor comprendemos que el nivel de 
fidelidad en cuanto a una compañía o marca, como caso: Un cliente que no está 
satisfecho podría cambiar de proveedor o marca de manera rápida. Sin embargo, un 
cliente que tiene un es estado de satisfacción será leal, hasta que llegue otro proveedor 
con una mejor oferta. En cambio, un cliente que está complacido será leal y no solo eso 
sentirá una relación de emociones que supere de una manera considerable una racional 
preferencia. 
Según Kotler (2003) “Las organizaciones inteligentes, investigan de qué manera 
complaces a sus consumidores a través de promesas de aquello que solo pueden 
ofrecer, y luego brindar mucho más de lo que dijeron como promesa”28. 
Para demostrar lo comentado, realizaremos una práctica con la fórmula que nos brinda el 
autor Ivan Thompson (2006): 
Rendimiento Percibido – Expectativas = Nivel de Satisfacción 
Para que podamos emplearla lo primero que vamos a necesitar es saber las expectativas 
y rendimiento percibido que tiene un consumidor previamente de realizar una compra, 
esta información la podemos obtener mediante una investigación de mercado, luego se le 
asignará un valor a los resultados que hayamos conseguido, como ejemplo podemos 
usar los parámetros siguientes: 
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 Malo = 3  Regular = 5 
 Bueno = 7  Excelente = 10 
En cuanto a las expectativas se establece la siguiente estimación:  
a) Expectativas Bajas = 1  
b) Expectativas Prudentes = 2  
c) Expectativas Elevadas = 1 
Para el nivel o grado de satisfacción se desarrolla el siguiente intervalo: 
 Insatisfecho: Igual o Menor a 4  
 Satisfecho: de 5 a 7  
 Complacido: De 8 a 10  
Concluyendo con la práctica, se aplica la fórmula explicada por el autor. Por ejemplo: 
Si los datos que conseguimos con la exploración de mercado arroja como fruto que el 
rendimiento percibido fue "bueno" (valor: 7), sin embargo, las expectativas que 
desarrollaron los consumidores eran muy "elevadas" (Valor: 3), se hace el siguiente 
ejercicio: 
7 - 3 = 4 
Nos da como resulta un grado de: INSATISFACCIÓN 
Ahora que conocemos en que se basa y como se determina el grado de satisfacción 
del consumidor, existe una duda que el autor Thompson (2006) nos manifiesta: 
“¿Hasta dónde una organización tendría que invertir para alcanzar el grado de 
satisfacción de sus consumidores?” 
Algunos encargados de Marketing que muchas veces se realizan esta pregunta y 




costos o incrementar servicios. En las dos circunstancias se podrían aumentar los 
resultados de satisfacción, pero a cambio de bajar la rentabilidad de la compañía. 
El objetivo de un profesional en marketing es de crear la satisfacción en sus clientes, 
claro está de una forma productiva. Esto requiere alcanzar un balance entre generar 
valor pata obtener el grado de satisfacción de los clientes, y que no signifique tirar la 
casa por la ventana.   
Podemos concluir que si alcanzamos obtener clientes que se encuentren satisfechos o 
absolutamente complacidos es una de las circunstancias para obtener el triunfo en los 
negocios. La compañía requiere desarrollar los grados de satisfacción en sus 
consumidores desarrollando la formula ya antes vista citada por el autor Thompson. 
Para que esta fórmula sea eficaz y nos dé un resultado confiable y exacto es 
necesario ir a la fuente primaria de información para poder conocer el resultado que 
consiguieron los clientes al comprar un servicio o producto, seguido de las 
percepciones que se crearon antes de adquirir el producto. Luego de esto se define el 
grado de satisfacción para analizar decisiones que podrán subsanar los defectos, si 
los clientes se sintieran insatisfechos, a su vez perfeccionar nuestra propuesta, en el 
momento que el cliente muestre satisfacción, o conservarla si sabemos que el cliente 
se siente complacido.  
De acuerdo a lo mencionado, para los mercadologos surge el desafío por generar 
clientes complacidos con el aumento en el valor entregado, de una manera que genere 
utilidad para la organización.  
Asimismo, no hay que olvidar que, si una compañía desea alcanzar las metas 
propuestas en un largo, mediano o corto plazo, en primer lugar, tiene que desarrollar 
una cultura organizacional donde la labor de los colaboradores este plenamente en 




Para esta variable utilizaremos la siguiente teoría de Westbrook y Reilly (1983)29 “La 
teoría que comentan los siguientes autores acerca de la disparidad del valor percibido, 
confirma la satisfacción es una respuesta emocional que siente el consumidor, la cual 
desencadena un sistema cognitivo y evaluativo, donde las percepciones de algún 
objeto vienen a ser comparadas con los valores (deseos o necesidades)” 
De acuerdo a la cita, referente a si superior es la diferencia de los valores del producto 
y las percepciones del mismo, aumentará el grado donde el consumidor está 
insatisfecho. Lo opuesto es que cuanto menos es la disimilitud de los valores y las 
percepciones del producto, mayor será el grado de satisfacción. 
Como hemos podido comprender, esta hipótesis de satisfacción usa un tipo de 
comparación lo cual podemos observar de orden superior: los valores que están 
enlazados con los deseos de los clientes o necesidades. Esta teoría reúne la acción 
de que cuando los clientes obtienen un servicio o producto, esto podría contestar a los 
deseos o necesidades diferentes y por consiguiente podrían desarrollar valores 
distintos a un mismo objeto. A continuación, daremos un ejemplo: 
Si un par de consumidores obtienen un contestador automático para su teléfono, uno 
de ellos lo compra por la razón de conservar e impulsar sus relaciones sociales y dar 
contestación de manera veloz a ellas, donde sus amigos podrían comunicarse y que 
en sus labores puedan informarle los días de descanso o situaciones donde podría 
realizar horas adicionales y de esta manera conseguir más ingresos. 
En cuanto a la segunda persona, la razón por la que adquirió fue debido a que su 
familia ha insistido en que el contestador automático es de gran uso, sin embargo, se 
trata de alguien que es muy diferente al primer caso, no está interesado es formar 
relaciones de manera activa con otras personas y prefiere más comodidad y 
tranquilidad. 
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Podemos apreciar claramente como cada una de las personas, del ejemplo obtiene el 
mismo producto, sin embargo, sus deseos y necesidades son diferentes. De la manera 
en que las necesidades o deseos son ejecutados el consumidor se encontrará 
satisfecho o insatisfecho. En el ejemplo que pusimos observamos que la primera 
persona está satisfecha con el contestador automático si el contestador cubre el deseo 
o necesidad de aumentar su relación social, en cuanto al caso del otro cliente estará 
de acuerdo en que si el producto pueda generar menos amistades que no las desea. 
Otra investigación que escogimos es la teoría del nivel de comparación de Peat y 
LaTour (1979)30 “Propone que los clientes estudian cada atributo del producto y lo 
compara contra una gama de características de referencia, de acuerdo a los autores 
existen tres factores del grado de comparación para un producto o servicio, el primero 
es la experiencia anterior que haya tenido el consumidor con algunos productos 
parecidos, la segunda son las expectativas creadas en alguna situación (por ejemplo, 
las creadas son gracias a la publicidad que existe en los medios de televisión o en 
algún banner, promociones, etc) y la tercera es la experiencia de otros clientes que 
ayudan como una referencia”. 
 Reglas de la Satisfacción del Cliente 
Conseguir que nuestros clientes estén satisfechos es uno de los temas más cruciales 
que enfrenta toda compañía que desea diferenciarse de su competencia y que 
pretende obtener mejores resultados en la empresa. 
Según el autor Roberto Sciarroni (2011) da a conocer 10 ideas, con las cuales 
podemos tomar en cuenta cuando hablamos del tema de Satisfacción del Cliente.  
1. Acuerdo con un servicio de calidad: Cada uno de los colaboradores de la 
empresa tiene el compromiso de instaurar una vivencia única en los consumidores por 
algún servicio o producto que adquiera.  
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2. Conocimiento del propio producto o servicio: Los colaboradores deben tener un 
amplio conocimiento de los beneficios y atributos que el servicio o producto brinda, 
para que cree confianza en el cliente al momento de adquirirlo.  
3. Conocimiento de los propios clientes: Para brindarle una solución al cliente 
debemos conocer sus necesidades, requerimientos, hábitos, etc. Para que de esta 
manera demos en el clavo.  
4. Brindar a las personas un trato de respeto y cortesía: El tratar con buen ánimo y 
respeto también es una forma de brindarle una buena experiencia, sin importar el 
medio por el cual se haya dado la conversación. Debemos de impresionarlo así sea en 
lo más pequeño.  
5. Nunca se debe discutir con un cliente: Es muy probable que los pensamientos 
que tenemos no siempre se comparten, no todos pensamos igual, sin embargo, el 
objetivo debe ser en enfocarnos en enmendar la circunstancia. Existen investigaciones 
que muestran que 7 de cada 10 consumidores realizarían negocios otra vez con la 
empresa que ha sido capaz de resolver el inconveniente. 
6. No hacer esperar a un cliente: En estos tiempos nuestros clientes tienen un estilo 
de vida muy apresurado por tanto los consumidores desean tener respuestas prontas, 
es importante resolver el problema ágilmente y tratar la mejor comunicación. 
7. Cumplir con las promesas: Desde mi punto de vista, esta regla es la que tiene 
mayor importancia, porque demuestra que tan creíble es tu marca y que tanta 
confianza puedes crear, por esa razón hay que tener cuidado con lo que prometemos 
ya que si no cumplimos debemos de rectificarnos y brindar algún tipo compensación y 
no solo eso, perderemos a nuestros clientes, porque no confiarán en nosotros. 
8. Asumir que los clientes dicen la verdad: Muchas veces los clientes no dicen la 




9. El objetivo son clientes antes que ventas: Sabemos que conservar un cliente es 
mucho más rentable que el cierre de una venta. Está confirmado que es un gran 
esfuerzo captar un cliente nuevo que conservar los que ya tenemos. 
10. El acto de compra tiene que ser fácil: Para generar una vivencia de gran valor 
es importante que nuestros medios de compra sean sencillos, que no dispongan de 
mucho tiempo para el cliente y que sobre todo sea sencillo sin que ellos tengan que 
pedir apoyo.  
 Más allá de la Satisfacción: El Deleite del Cliente  
Este tema que tocamos es bastante delicado y muchas empresas no lo toman en 
cuenta, crear satisfacción en los clientes no significa todo, existen empresas que han 
hecho de todo para crear esto y, sin embargo, arrojan un gran porcentaje de que son 
infieles frente a la marca. Lo que sugieren los autores Jones y Sasser (1995)31 “Las 
organizaciones tienen que esforzarse por alcanzar la satisfacción completa en sus 
consumidores e inclusive el deleite para conseguir la fidelidad que anhelan.”  
Según Schneider y Bowen (1999)32, “Un estado de deleite podría establecerse como 
una emoción mucho más profunda frente a la satisfacción, lo que nos lleva a un mejor 
entendimiento de la dinámica de las emociones del consumidor y la consecuencia en 
sus actos y comportamientos y lograr la fidelización”. 
En general gran parte de los clientes fluctúan entre tener un estado moderado de estar 
insatisfecho o satisfechos. Una actitud de moderación da a comprender que los 
consumidores son prácticamente en su fidelidad son ambivalentes frente a una 
empresa en especial, es decir el cliente posee dos emociones o sentimientos opuestos 
hacia una misma empresa. 
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Claramente también define Varki, Oliver y Rust (1997) 33  “Cuando sentimos un 
profundo estado emocional frente a un producto o servicio, estamos hablando del 
deleite que podemos sentir como clientes, es un sentimiento agradable de sorpresa” 
De tal manera que, para alcanzar el deleite, la empresa necesita información confiable 
de las percepciones del consumidor. Para llegar a impresionar e impactar al cliente, la 
organización debe tener información de las preferencias y gustos de sus consumidores, 
conocer qué es lo que está esperando o cuales serían sus predicciones acerca de lo 
que recibirá en la compra. El deleite se consigue cuando la empresa va más allá de las 
expectativas de una manera sorprendente. Por ejemplo, si uno de nuestros clientes se 
acerca a una tontería y se le brinda un buen servicio gratis en agradecimiento por su 
preferencia y fidelidad, esto reflejará y creara una emoción en el consumidor de deleite, 
por lo que el cliente había previsto que tendría que abonar por la atención que recibió. 
Para poder lograr el sentimiento de deleite del consumidor, ir más allá de las 
expectativas podría sonar complicado por muchos motivos. Una de ellas, 
investigaciones en el departamento de los servicios demuestran que lograr las 
expectativas con vinculo a la fiabilidad del resultado no aumenta las actitudes de 
fidelización que pueda tener el cliente. Luego de cumplir con las percepciones 
principales de fidelización, asimismo si la organización busca seguir incrementado la 
lealtad tendrá satisfacer las percepciones del consumidor en relación a la amplitud de 
respuesta y a la seguridad. Finalmente, para concluir con este punto, las percepciones 
de los consumidores están vinculadas con los modelos interiores que puedan 
necesitar de referencias. Es decir, alcanzar el deleite del cliente superando sus 
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4.1.4. Hipótesis Principal 
La influencia existente entre el programa de fidelización al cliente “InkaClub” y el 
grado de satisfacción al cliente es significativa en la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017. 
4.1.5. Hipótesis Específicas 
 El nivel de influencia que tiene las estrategias de marketing sobre la lealtad del 
programa de fidelización “InkaClub” en la cadena de farmacias Inkafarma – 
Perú, 2017, es significativa. 
 Es relevante el nivel de influencia que tiene la reputación de la marca sobre las 
expectativas del grado de satisfacción que tienen los clientes en la cadena de 




  El grado de satisfacción que tienen con respecto a la experiencia de este 
consumo y como este influye sobre la fidelidad de los consumidores en la 
cadena de farmacias Inkafarma – Perú, 2017 es intensiva. 
4.1.6. Definición de las variables 
4.1.6.1. Definición conceptual 
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“Las empresas utilizan los programas de fidelización como 
instrumentos para conocer las actitudes y comportamientos de 
compra que optan los clientes, a través de la relación continua del 
consumidor en los puntos de venta, con el objetivo de llegar a 






"Estado de ánimo del cliente que compara dos variables, las 
expectativas del consumidor con el rendimiento percibido de un 




4.1.6.2. Definición Operacional 
Tabla 2 – Cuadro Operacional 












 Premiar el comportamiento de 
compra. 
 Promociones, ofertas estrategia de 
puntos, premios. 
 Tipo de beneficio que afirme su 











 Vinculo generado entre empresa-
cliente 













 Percepción buena o mala que los 
consumidores obtienen. 
 Empresa comprometida con el 
cliente. 














 Superación de expectativas. 
 Marketing boca a boca 











 CRM de manera personal 
 Comprometer a los clientes 






4.1.7. Glosario de términos 
 CRM.- Customer Relationship Management, este término es usado para temas 
donde se utiliza marketing y ventas, si lo traducimos a español significa, 
gestión de relaciones con clientes, asimismo hay otros términos que también lo 
acompañan como el marketing directo. También existe CRM como software el 
cual permite la gestión de relaciones.36 
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 Valor agregado. – El término valor agregado proviene de un valor añadido o 
un plus al servicio o producto con el único objetivo de generar grandes 
expectativas al consumidor, la competencia también puede usar este valor 
agregado a los productos que ofrece, pero justamente para desarrollar un valor 
agregado debemos buscar la diferenciación para generar mayor 
posicionamiento.37 
 Marketing boca a boca. -  Es una estrategia utilizada desde hace muchos 
años, y son los clientes los principales autores de que esta estrategia se 
genere, y donde la empresa debe lograr hacer que suceda, esta consiste en 
que los clientes al haber tenido una buena experiencia con algún producto, 
buscaran que sus amistades también conozcan del producto y hablen de la 
marca, negocio es ahí se crea el marketing boca a boca .38 
 Marketing relacional.- Tiene como objetivo establecer relaciones, conexiones, 
vínculos con los clientes y captarlos, generar un grado de satisfacción en los 
mismos a fin de mantener a esos clientes a largo plazo, también está 
relacionado en crear una experiencia memorable al consumidor.39 
 Comportamiento de compra. – Se debe a la conducta de consumidores 
correspondiente a la compra que realizan por algún producto, asimismo con la 
frecuencia que existe. Los actos que tiene el consumidor son en base a las 
experiencias vividas al momento de la acción de compra.40 
 Percepción. -  Percepción en marketing se debe al proceso por el cual pasa el 
cliente, donde selecciona, interpreta y organiza los estímulos para desarrollar 
una visión relevante y coherente del mundo.41 















 Experiencia.- La siguiente definición en marketing es una estrategia la cual 
permite desarrollar los estímulos de los sentidos del cliente, generar emoción y 
ver a las promesas de la empresa como promesas que son únicas y auténticas, 
también busca desarrollar conexiones entre los consumidores con las 
marcas.42 
 Complacencia. – Es el grado de superar las expectativas, va más allá de que 
el consumidor se sienta satisfecho, donde se logra el placer y agrado.43 
 Gratitud.- Es una sensación, actitud, emoción de agradecimiento de un 
beneficio que el consumidor haya recibido.44 
4.2. Metodología 
4.2.1. Métodos de Investigación 
Los métodos de la investigación utilizados en el presente estudio corresponden al 
sistema deductivo, hipotético que se basa en realizar análisis y observaciones, 
partiendo de las hipótesis las cual son confirmadas a través de los datos recogidos de 
muestras estadísticamente representativas, Sin embargo, no es una única manera de 
hacer ciencia, pero es más empleada y certificada. La táctica deductiva se basa en 
desarrollar una hipótesis que demostraría un fenómeno, y después exponerla a 
pruebas estadísticas que confirme su validez. 
En la actual investigación comprende de una población amplia de clientes, de la cual 
se ha obtenido una muestra representativa y cuyos resultados serán generalizables al 
comportamiento de la población indicada. (García, F. y Pascual, J., Frías D. 1996)45 
4.2.2. Enfoques de la Investigación 
Para plantear nuestro tipo de investigación se analizó la variable independiente y 
dependiente, mediante ello se optó hacer una investigación cuantitativa en las 











sucursales de Inkafarma en Lima Metropolitana por la cual nosotros con este tipo de 
investigación se puede utilizar para la muestra un cálculo deductivo utilizando datos 
reales y números en base a nuestra encuesta. 
Para efectos de nuestra investigación, en primer lugar, se hará un análisis cuantitativo, 
pues se recogerá información de una muestra representativa de nuestra población de 
estudios, constituida por los clientes que acuden a las sucursales de Inkafarma 
ubicadas en distintos distritos que engloban Lima Metropolitana; y que se agruparán 
para hacer un análisis estadístico-matemático que nos dé una información numérica 
sobre la presencia y relación entre nuestras variables de estudio.  
 
Por otro lado, se hará un estudio de los datos numéricos a fin de describir e interpretar 
los datos recogidos y agrupados estadísticamente. Así, partiendo de esta técnica se 
consiguen datos del contexto. Donde las situaciones pasan, en un intento para detallar 
estos acontecimientos, como una forma para establecer los procesos en los cuales los 
eventos están introducidos y las perspectivas de los individuos participante en los 
eventos usando el estímulo para proceder las posibles explicaciones demostradas en 
los fenómenos vistos.(Hernández S., R. y otros, 2002)46 . 
4.2.3. Nivel de Investigación 
La investigación corresponde a un nivel descriptivo, donde no se proponen 
expresamente hipótesis. El fin de la parte descriptiva es la de pluralizar a fin de asistir 
a la formulación de hipótesis, pese a que no en esta fase no serán comprobadas, son 
fundamentadas, con base en la información discreta. 
La descripción de ocupa especialmente de la información sobre ubicación, capacidad, 
cantidad tipo y situación general del problema. Asimismo, la descripción conduce al 
investigador a mostrar hechos y eventos que determinan la realidad vista tal como 
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ocurren, organizando con estos los requisitos necesarios para la demostración de los 
mismos. (Hernández Sampieri y Otros-2014) 
4.2.4. Tipo de Estudio 
El presente estudio se enmarca dentro de una búsqueda adaptada. Este tipo de 
investigación también es conocido como practica o empírica. Este tipo de estudio tiene 
como fin la utilización o aplicación de la información que se obtienen. La investigación 
aplicada está conectada con la investigación básica, ya que necesita de los resultados 
y desarrollo de esta última; la investigación aplicada necesita de un marco teórica, No 
obstante, en una investigación empírica, lo que le importa al investigador, 
especialmente, son los resultados prácticos. 
4.2.5. Población 
La población comprende de 400 sucursales de Inkafarma en Lima Metropolitana en las 
cuales los clientes realizan sus compras en la cadena de farmacias, en el primer 
trimestre del año 2018. 
4.2.6. Muestra 
Para poder llegar a nuestra muestra se ha estimado un nivel de confianza de 95% con 
un margen de error de 5% con una población estimada de 400 sucursales de 
Inkafarma, en la cual acuden clientes de todas partes que realizan sus compras en 
Inkafarma, personas de sexos masculino y femenino de 18 a 90 años. Hecho los 
cálculos mediante la fórmula nos arrojó el número de clientes a encuestar que fueron 
196. Todos ellos forman parte de una muestra probabilística, ya que todos los 
integrantes de la población, tienen la misma oportunidad de formar parte de la misma. 
Por otro lado, los participantes de la muestra serán elegidos mediante la técnica de 
muestreo aleatorio simple, la cual indica en que los elementos que son parte del 




probabilidad de ser escogidos para la muestra. Podríamos decir que es como un 
sorteo equitativo entre los elementos del universo. 
De igual forma de 400 sucursales escogimos 20 para poder realizar las encuestas, 
esta selección se desarrolló en base a una segmentación estratégica, la razón de 
haber escogido estas 20 sucursales se debe a que se encontraban cerca a hospitales, 
clínicas, centros de salud y avenidas con mayor tráfico peatonal, una de los hospitales 
muy conocidos es el Cayetano Heredia, hospital del niño, etc.  
Fórmula para hallar la muestra. 
 
Dónde: 
 N = 400 – Población 
 n = Tamaño de la muestra 
 p = 0.50 
 q = 1 – p= 1-0.50 = 0.50 
 Z = 1.96 (95% confianza) 
 e = 0,05 error 
Reemplazando: 
1.962 x 0.5 x 0.5 x 400 
0.052 (400-1) + 1.962x0.5 x 0.5 
 
n = 196 de muestra 
La muestra constituye del tipo probabilística, porque permite que cualquier integrante 
de la población, tenga la misma oportunidad de ser elegido integrante de la misma. 
Por otro lado, se empleará una Técnica de Selección de la Muestra de tipo Aleatorio 
Simple, por la cual los integrantes de la misma serán elegidos al azar. 
n = 




4.2.7. Unidad de análisis 
Recogida la información se hará uso de la estadística simple para agrupar los datos, 
elaborar la tabla de frecuencias y operar las medidas de dispersión y medidas de 
tendencia central, para que a su vez estas sirvan como insumo para operar la prueba 
de hipótesis. 
4.2.8. Diseño de la Investigación  
El diseño de la investigación es No Experimental – Transaccional, de acuerdo a los 
términos establecidos por Baptista Lucio y Sampieri, Fernández Collado (1991). La 
exploración de tipo No Experimental es la que se desarrolla sin manejar 
premeditadamente variables. En otras palabras, es una exploración en la cual no 
elaboramos alterar las variables independientes. Asimismo, se designa una 
investigación no experimental transaccional o transversal por que se recaudan datos 
en un solo instante, en un plazo establecido. Su objetivo es de detallar variables y 
averiguar su acontecimiento y correspondencia en una circunstancia dada.  
 
                                      O1                        O2 
 
 
                    n   =        X                            Y 
Dónde: 
n = muestra 
X= Variable Independiente 
Y= Variable Dependiente 
                  Influencia 
O1= Observación de X 
O2 = Observación de Y 
4.2.9. Técnicas de investigación 
Con el fin de ejecutar el propósito establecido se ha usado como método; la encuesta. 




de análisis” (Clientes de Inkafarma) concuerdan con los objetivos de la presente 
investigación. La encuesta es una práctica concreta del método cuantitativo debido a 
que permite brindar datos numéricos para las pruebas estadísticas, estimar y 
establecer las relaciones existentes entre las 2 variables tanto independientes como 
dependientes, en este caso el Programa de Fidelización InkaClub y el Grado de 
Satisfacción.  
4.2.10. Instrumento de recolección de datos 
 
Según Montero y Hochman (2000) “Un instrumento de investigación es el mecanismo 
usado por el investigador para recaudar la información de la muestra escogida y poder 
solucionar el problema de la investigación”, que después posibilita solucionar el 
problema del mercado de un mismo sector. Los instrumentos están compuestos por 
escalas de medición. Todos los pasos anteriores desarrollados hasta este punto, se 
resumen en una preparación de un instrumento adecuado para nuestra investigación. 
Un instrumento de recolección de datos es información es un medio metodológico que 
se representa por medio de un formato o dispositivo (digital o impreso) que se usa 
para alcanzar, almacenar o recaudar aspectos importantes del estudio o investigación 
demandados de las fuentes investigadas. 
Este cuestionario será aplicado a los clientes de la mencionada empresa miembros de 
la muestra de estudios, los cuales podrán resolver el mismo en un tiempo promedio de 
15 minutos. Así mismo, el cuestionario, será respondido a partir de un sistema de 
respuestas estructurada de acuerdo a la escala de Licker con el concepto de cantidad. 
Las respuestas del cuestionario permitirán la agrupación der datos los mismos que 




5. Resultados de la Investigación 
Realizamos 10 encuestas por local y la cantidad de locales fueron 20 teniendo como un total 200 encuestas, sin embargo, nuestra 
muestra es de 196, las 4 encuestas restantes las usamos como parte de la información, las preguntas realizadas en los locales se 
desarrollaron en un lapso de tiempo de 9 am a 3 pm durante 3 semanas. 
Tabla 3- Listado de locales a encuestar - Inkafarma 
LOCAL DIRECCION  DEPARTAMENTO DISTRITO 
ALCAZAR 2 Av. Alcázar 834 LIMA RIMAC 
SAN GERMAN Av. San German 273 LIMA RIMAC 
SALAVERRY 1 Av. Salaverry 2594 LIMA JESUS MARIA 
LA MARINA 3 Av. la marina nro. 2569 Urb. Maranga LIMA SAN MIGUEL 
ARENALES Av. Arenales 2294 LIMA LINCE 
LOS OLIVOS 6 Av. Santiago Antúnez de Mayolo nro. 847 Urb. Mercurio  LIMA LOS OLIVOS 
AV. PERU 1 Av. Peru 1799 LIMA SAN MARTIN DE PORRES 
CAYETANO 1 Av. Honorio Delgado 339 LIMA SAN MARTIN DE PORRES 
CAYETANO 2 Av. Honorio Delgado 269 - Urb. Ingeniería LIMA SAN MARTIN DE PORRES 
GUARDIA CIVIL Av. Guardia Civil 263 LIMA SAN BORJA 
ASTETE 1 Av. Benavides 4801 LIMA SANTIAGO DE SURCO 
ASTETE 2 Av. Velazco Astete 2086 - Urb. La Alborada LIMA SANTIAGO DE SURCO 
CAMINOS DEL INCA 2 Av. Caminos del Inca 483- Nro. 491 LIMA SANTIAGO DE SURCO 
CANAVAL Y MOREYRA Av. Corpac Nro. 205 (Tienda 1er piso) LIMA SAN ISIDRO 
SURQUILLO 1 Av. Angamos Este 742 LIMA SURQUILLO 
CHORRILLOS 1 Av. Defensores del Morro (Antes Huaylas 402) LIMA CHORRILLOS 
ABANCAY 2 Av. Abancay 628 LIMA LIMA 
ABANCAY 3 Av. Abancay Nro. 678 LIMA LIMA 
EMANCIPACION Jr. Cuzco 413 LIMA LIMA 




5.1. Descripción de los Resultados 
Promedio de respuestas por alternativas 
Resultado por ítems 
 
Gráfico comparativo 01 
Tabla 4 – Grafico comparativo en barras 01 
 
En base a los resultados, observamos que en el ítem 1, los participantes que se 
encuentra entre las edades de 18 a 90 años, muestran un comportamiento con mayor 
porcentaje en la alternativa precios cómodos, en cuanto a la pregunta ¿Usted prefiere 
a Inkafarma por?, y esto se debe a que la gran mayoría de personas consideran a 
Inkafarma como una cadena de farmacias de confianza para el 96% de los mismos.  





En cuanto al siguiente gráfico, claramente nos 
damos cuenta que los clientes de Inkafarma les 
agrada recibir como promociones lo que son 
descuentos en productos, siempre y cuando sean 
productos de su interés, relacionado con las 
necesidades que tienen, alcanzado un 64% en esta 
alternativa, mientras que en lo que son el ahorro en 
puntos cuenta con un 18% que está relacionado con 

















Item 7: Inkafarma como cadena de 








Encuestados 4 20 79 34 59



























Encuestados 36 16 12 126 6













Item 2: ¿Qué promociones le gustaría 
recibir en Inkafarma?  









Gráfico comparativo 04  
 











Tabla 7 – Grafico comparativo en barras 04 
En esta ocasión, para el ítem 04 a muchos de los clientes les agradaría la idea de que 
Inkafarma indicara que con cierta cantidad de puntos puedan canjear un producto en 
específico, es decir que de 0 a 10 puntos puede canjear un producto en la categoría 
de aseo personal, teniendo como aceptación un 96% y que la misma se comunique a 
los clientes quincenalmente a través de un mensaje de texto obteniendo como 
resultado un 91%.  
En cuanto a esta pregunta, nos referimos, si 
Inkafarma como cadena de farmacia y en cuanto a 
las promociones que brinda y son mostradas en 
flyers, banners de farmacias, en la web, y en 
Facebook, son realmente verídicas y si se cumplen, 
por el gran porcentaje que tenemos del 93% 
podemos afirmar que son ciertas, y solo el 7% ha 













Item 3: Las promociones que son 
publicadas en los medios, realmente 











Item 4: ¿Le gustaría que el programa 
indique que con cierta cantidad de 
puntos, usted puede canjean un producto 


















Item 9: ¿Le gustaria recibir un mensaje 





 Gráfico comparativo 05  
De acuerdo al ítem 08, nos referimos a que si Inkafarma, genera esa confianza para 
que los clientes se animen a contactarlos ante alguna interrogante, queja o quizá 
sugerencia, acercándose a llamar a la central, ó consultándolo al mismo técnico, 
según lo comentado el 64% indico que no lo animan a que pase esta acción y a la vez 
se ve reflejado en que Inkafarma usualmente tampoco mantiene este contacto con sus 














Encuestados 22 16 14 142 2














Item 5: ¿Qué sistema le gustaría 
tener para acumular sus puntos? 
Las personas encuestadas están de acuerdo con el 
sistema que actualmente utiliza Inkafarma para que 
sus clientes acumulen sus puntos, muchos de los 
encuestados indicaron que muchas de las veces 
olvidan las tarjetas físicas, y que se les hace más 
sencillo canjear sus puntos brindando su DNI el 
porcentaje fue de 72%, mientras que la tarjeta virtual 
cuenta con un 8%, a pesar que se maneja en el 
















Item 8: ¿Inkafarma, lo anima para que se 
contacte con ellos ante alguna 










Encuestados 1 9 10 83 93

















Item 10: ¿Inkafarma mantiene 
contacto con usted, por telefono o 
medios digitales? 
 
Tabla 8 – Grafico comparativo en barra 05 





















Para este ítem 06, la gran mayoría de personas 
prefieren en tipología de programa lo que son 
cupones de descuento con 56% y el 24% prefiere 
puntos lo que actualmente tiene Inkafarma, como 
tipología en programa de fidelización y muy pocos de 
los clientes que maneja Inkafarma prefieren tarjeta de 
felicitación como parte de un acercamiento más 
personal (empresa-cliente). 
Esta es una pregunta muy importante para Inkafarma, 
ya que conocemos que tan bien están capacitados sus 
técnicos para poder atender a nosotros como clientes, 
de acuerdo a los encuestados el 92% ha tenido la 
oportunidad de recibir una buena atención y ser 
atendidos amablemente, asimismo el 8% ha tenido el 
desagrado de no haber sido bien atendido o no haber 








Encuestados 7 110 28 47 4













Item 06: ¿Qué tipo de programa de 



















Item 11: ¿Alguna vez ha tenido el 
desagrado de haber discutido con 
algún asistente de ventas?  
 
Tabla 10 – Grafico en barras 07 




Gráfico comparativo 09 
Para el siguiente gráfico comparativo, el primer cuadro que corresponde al ítem 12, 
Inkafarma como cadena de farmacia, se ha posicionado en la mente del consumidor 
como la farmacia que tiene precios bajos, que no es necesario comparar con otras 
farmacias, porque la medicina es cómoda ahí, como resultado tenemos que el 74% de 
las personas encuestadas consideran que realmente el slogan y el posicionamiento 
son correctos en Inkafarma, sin embargo un 26% de los encuestados no consideran 
que se encuentran los precios cómodos y mucho de ellos realizan sus compras solo 
por la variedad de puntos de venta, mas no por la comodidad de los precios, a esto le 
agregamos que tan probable sería que los clientes de Inkafarma recomiende a la 
farmacia a un amigo o familiar y la gran mayoría responde a un 18% de una escala de 


















Item 12: ¿Alguna vez ha sentido que 
Inkafarma no cumple con lo que promete, 
en cuanto a su slogan “más salud, al 
mejor precio”? 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Encuestados 1 1 2 1 4 12 19 29 60 45 22
Porcentaje 1% 1% 1% 1% 2% 6% 10% 15% 31% 23% 11%
















Item 16: En una escala de 0 a 10 ¿que tan 
probable es que usted recomiende a 
Inkafarma a un amigo o familiar?  




Grafico comparativo 10 
Según el gráfico 13, los clientes de Inkafarma responden positivamente con un 97% a 
que en Inkafarma los técnicos están capacitados y muestran conocimiento por los 
medicamentos, en cuanto al componente, marca y procedencia, no solo están 
satisfechos con la compra si no que los medicamentos que los farmacéuticos ofrecen 
son realmente efectivos teniendo como respuesta un 67% de los encuestados 


















Item 13: De acuerdo a la compra 
realizada en el local, considera que, 











Encuestados 132 58 5 0 1
Porcentaje 67% 30% 3% 0% 1%
132 
58 









Item 17: ¿Los medicamentos que son 
ofrecidos por los farmacéuticos, son 
efectivos?  




  Grafico comparativo 11 
 
De acuerdo al siguiente gráfico comparativo para la pregunta del ítem 14, los clientes 
de Inkafarma consideran que los técnicos están capacitados para solucionar el 
inconveniente de los clientes brindándoles soluciones a sus inquietudes en cuanto 
alguna carencia de medicamentos, tomando como resultado un 65% en la alternativa 
bueno, asimismo ocurre en nuestro grafico de ítem 14.2 ya que contamos con el 
mismo porcentaje que implica que los técnicos indican en que sucursal de Inkafarma 






Muy malo Malo Regular Bueno Excelente
Encuestados 7 11 33 123 22














Item 14: En una escala de 1 a 5 
donde 1 es muy malo y 5 excelente, 
en relación a soluciones que brinda 
inkafarma 
Muy malo Malo Regular Bueno Excelente
Encuestados 7 9 35 127 18














Item 14.2: En una escala de 1 a 5 donde 
1 es muy malo y 5 excelente, en 
relación a ubicación del medicamento 
en otra sucursal  




















Cuando hablamos de atención personalizada, 
estamos tocando varios factores uno de ellos es la 
amabilidad y respeto con que los técnicos se 
dirigen a los clientes, positivamente los 
encuestados respondieron con un 56% a la 
alternativa bueno, y con un 27% excelente, esto 
guarda relación con el Ítem 11, donde se obtiene 
con gran porcentaje que mucho de los clientes 
nunca han tenido el desagrado de discutir con 
algún asistente de ventas. 
Este gráfico muestra una de nuestras variables que es el programa de fidelización que brinda Inkafarma, y 
como notaremos la gran mayoría de las personas encuestadas entre hombres y mujeres de 18 a 90 años 
indican que dicho programa es muy malo teniendo como resultado un 34% de 100% , a la vez el 37% de 
clientes consideran que Inkafarma como cadena de farmacia debería cambiar esta parte en todos los puntos 






Encuestados 1 8 25 110 52














Item 14.3: En una escala de 1 a 5 donde 1 
es muy malo y 5 excelente, en relacion a la 
atención personalizada 
Muy malo Malo Regular Bueno Excelente
Encuestados 66 23 31 55 21















Item 14.4: En una escala de 1 a 5 
donde 1 es malo y 5 excelente, en 














Encuestados 19 73 26 29 49















Item 20: ¿En que aspectos considera 
usted que debería mejorar Inkafarma en 
el punto de venta? 
 
 
Tabla 15 – Grafico en barras 12 






















En cuanto al compromiso con su salud, nos 
referimos a que si Inkafarma como cadena de 
farmacia, se preocupa por el cliente como paciente, 
que necesita sus medicamentos a tiempo, con buen 
precio y sobre todo que se interesa por su salud, de 
tal forma que pregunta por el bien del cliente, como 
resultado hemos obtenido que el 62% considera que 
si lo hace y han marcado como alternativa para esta 
pregunta que es bueno. 
Recaudando todas las respuestas del ítem 14 
hasta el 14.5 como parte de una pregunta sola, 
les preguntamos a los encuestados luego de 
responder a esas preguntas, si Inkafarma alcanza 
sus expectativas como cliente, y la respuesta fue 
bastante favorable a pesar de algunos bajos, 
teniendo como resultado un 92% y solo un 8% no 
se ha alcanzado sus expectativas. 
Muy malo Malo Regular Bueno Excelente
Encuestados 9 7 39 122 19














Item 14.5: En una escala de 1 a 5 donde 
1 es malo y 5 excelente, en relación al 


















Item 15: En consideración a la preguntas 
anteriores ¿Inkafarma alcanza sus 
expectativas? 
Tabla 17 – Grafico en barras 14 
 











Como últimos gráficos tenemos las siguientes preguntas, donde los encuestados han 
indicado que Inkafarma, a pesar de que cuenta con información personal de cada uno 
de sus clientes no es utilizado al 100% como el nombre que se tiene de los clientes, el 
número de teléfonos por la central de delivery, e inquietudes por mensajes de 
Facebook, como respuesta responden negativamente con un 67% de que la 
información no es explotada correctamente, de igual forma para el ítem 19 no 
selecciona ni segmenta a sus clientes por lo tanto no cuida la relación con esos 
clientes habituales y lo peor aún con los clientes potenciales dando como resultado un 
69% de negatividad en esta pregunta.  
6. Plan de actividades y Calendario 
6.1. Aspectos administrativos  
6.1.1. Recursos Humanos 
 Un asesor de tesis de la Facultad de Administración y Negocios. 
















Item 18: ¿Usted considera que la 
información de clientes, con la que 


















 Item 19: ¿Considera usted que 
Inkafarma cuida la relación con sus 
clientes? 





 Clientes que acuden a todas las sucursales de la cadena de farmacias 
Inkafarma en Lima Metropolitana del año 2017. 
 Local Facultad de Administración y Negocios 
 
6.1.2. Fuentes de financiamiento 
Será autofinanciado por el responsable del presente trabajo de investigación. 
6.2. Presupuesto de investigación 
Tabla 20 – Presupuesto de Investigación 
ACTIVIDADES COSTO EN (S/.) 
RECURSOS HUMANOS S/. 550.00 
Estadísticos S/. 200.00 
Asesoría  S/. 100.00 
Validadores Maestros S/. 150.00 
Metodólogos S/.100.00 
RECURSOS MATERIALES S/ 78.00 
Documentación y material de oficina. 
Folder, CD, Hojas, Lapiceros. 
S/. 10.00 
Encuademado S/. 50.00 
Anillados S. 8.00 
Imprevistos S/. 10.00 
VIATICOS Y SERVICIOS S/. 35.00 
Gastos de copias de instrumentos y 
archivos 
S/. 10.00 
Visita a entidades respectivas (BNP) S/. 5.00 
Visita al lugar a encuestar S/. 20.00 
COSTOS ADMINISTRATIVOS S/. 4000.00 
04 Ejemplar de tesis S./ 20.00 
04 Empastado S/. 30.00 
Derecho de sustentación S/. 2650.00 
Derechos administrativos S/. 1300.00 




























ANALISIS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
7. Indicadores de logro de los objetivos 
7.1. Prueba de hipótesis 
Prueba de hipótesis para confirmar científica y estadísticamente el vínculo 
entre las variables de estudio, ha sido la de alfa de cronbach, la cual se usará 
según recomendación del asesor estadístico. 
7.1.1. Los resultados de la investigación 
 
El análisis de los resultados se realizó después del procesamiento de las 
encuestas obtenidas en el trabajo de campo, es decir después de haber 







7.1.2. La confiabilidad del Cuestionario  







Fuente: Elaboración propia de SPSS 
El coeficiente Alfa obtenido α=96.00% lo cual posibilita indicar que el siguiente TEST 
en su interpretación de 20 ítems posee una confiabilidad fuerte o una alta consistencia 
interna entre los ítems. 
Cabe la probabilidad de decidir si al descartar alguna pregunta o ítem de la encuesta 
incremente o disminuye el grado de confianza intrínseco que muestra la prueba, que 
nos permitirá desarrollar mejor la formulación de las oraciones y preguntas que 
usaremos para tener la posición u opinión de los participantes. 
Este desarrollo involucra el deseo innegable de investigación de un perfeccionamiento 
constante en el procedimiento de búsqueda, después de múltiples métodos, 
reformulaciones de las preguntas, consejos u oraciones lograremos el posterior grado 
de índices con ausencias de los ítems. 
Asimismo, según George y Mallerly (2003), proponen las siguientes recomendaciones 
para estimar los coeficientes de alfa de Cobranch: 
Coeficiente alfa Descripción 
Coeficiente alfa >0.9 Es excelente 
Coeficiente alfa >0.8 Es bueno 
Coeficiente alfa >0.7 Es aceptable 
Coeficiente alfa >0.6 Es cuestionable 
Coeficiente alfa >0.5 Es pobre 
Coeficiente alfa <0.5 Es inaceptable 
Figura 3 – Coeficientes de Cobranch 









Cobranch si se 
elimina el 
elemento 
¿Usted prefiere a Inkafarma por? 0,956 
¿Qué promociones le gustaría recibir en Inkafarma? 0,956 
Las promociones que son publicadas en los medios (TV, radio, 
publicitarios), realmente ¿Se cumplen? 
0,961 
¿Le gustaría que el programa de fidelización indique que, con cierta 
cantidad de puntos, usted puede canjear algún producto de la farmacia? 
0,961 
¿Qué sistema le gustaría tener para acumular sus puntos? 0,957 
¿Qué tipo de programa de fidelización le gustaría recibir en Inkafarma? 0,957 
Inkafarma como cadena de farmacia ¿le genera confianza? 0,961 
¿Inkafarma, lo anima para que se contacte con ellos ante cualquier 
interrogante, sugerencia o queja? 
0,958 
¿Le gustaría recibir un mensaje de texto indicando los puntos que 
actualmente tiene? 
0,961 
Una vez adquirido el producto ¿Inkafarma mantiene contacto con usted, 
ya sea por teléfono o medios digitales? 
0,957 
¿Alguna vez ha tenido el desagrado de haber discutido con algún 
asistente de ventas? 
0,960 
¿Alguna vez ha sentido que Inkafarma no cumple con lo que promete, 
en cuanto a su slogan “más salud, al mejor precio”? 
0,959 
De acuerdo a la compra realizada en el local, considera que, ¿El 
Farmacéutico tiene conocimiento del producto ofrecido? 
0,961 
En una escala de 1 a 5 en relación a: Soluciones cuando no hay un 
remedio  
0,956 
En una escala de 1 a 5 en relación a: Ubicación del medicamento en 
otra sucursal 
0,956 
En una escala de 1 a 5 en relación a: Atención personalizada 0,956 






En una escala de 1 a 5 en relación a: Comprometida con su salud 0,956 
En consideración a la pregunta anterior y de acuerdo a su respuesta, 
Inkafarma ¿Alcanza sus expectativas? 
0,961 
En una escala de 0 a 10 que tan probable es que usted recomiende a 
Inkafarma a un amigo o familiar, ¿Por qué? (0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10) 
Donde 0 es nada probable y 10 muy probable. 
0,958 
¿Los medicamentos que son ofrecidos por los farmacéuticos, son 
efectivos? 
0,959 
¿Usted considera que la información de clientes, con la que cuenta 
Inkafarma es utilizada correctamente (Atención por nombre, 
conocimiento de frecuencia de compra de productos)? 
0,958 
¿Considera usted que Inkafarma cuida la relación (promociones 
especiales, tienen una comunicación directa por su nombre) con sus 
clientes? 
0,958 
¿En qué aspectos considera usted que debería mejorar Inkafarma en el 
punto de venta? 
0,957 
Fuente: Elaboración Propia de SPSS 
Este análisis nos muestra que la prueba en total representa buena congruencia 
interna, por lo cual no se cambia significativamente frente a la omisión de las 
preguntas. 
7.1.3. La Contrastación de Hipótesis  
7.1.3.1. La contrastación de la Hipótesis General de la presente Tesis con 
la prueba estadística de la Prueba de Hipótesis 
Se basa en usar el cálculo Inferencial no paramétrica de contraste de independencia 
de Karl Pearson (1900), para determinar la influencia que tienen entre las variables “El 
programa de satisfacción InkaClub y su influencia en el grado de satisfacción al 
cliente en la cadena de farmacias Inkafarma en Lima Metropolitana” 
a) El planteo de Hipótesis 
Ho: No existe influencia significativa de las variables El programa de fidelización 




Inkafarma en Lima Metropolitana. 
Hi: Si existe influencia significativa de las variables El programa de fidelización 
InkaClub sobre el grado de satisfacción al cliente en la cadena de farmacias 
Inkafarma en Lima Metropolitana. 
b) n.s = 0.05 (por el 95% de confianza) 
c) La variable estadística de decisión “Chi-cuadrado” 
 
PRUEBAS DE CHI CUADRADO POR VARIABLE 
¿Usted prefiere a Inkafarma por? * ¿Alguna vez ha tenido el desagrado de 
discutir con algún farmacéutico en el punto de venta? 
 




Chi-cuadrado de Pearson 131,973
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 83,913 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 52,918 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 
                              Figura 5 – Prueba Chi cuadrado 
 ¿Qué promociones le gusta recibir en Inkafarma? * ¿Alguna vez ha sentido 
que Inkafarma no cumple con su slogan “más salud al mejor precio? 
 




Chi-cuadrado de Pearson 186,791
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 210,549 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 171,780 1 ,000 
N de casos válidos 196   






 ¿Le gustaría que el programa de fidelización indique que, con cierta 
cantidad de puntos, usted puede canjear algún producto de la farmacia? * 
En una escala de 0 a 10 que tan probable es que usted recomiende a 
Inkafarma a un amigo o familiar.  
 




Chi-cuadrado de Pearson 57,414
a
 10 ,000 
Razón de verosimilitud 32,876 10 ,000 
Asociación lineal por lineal 12,650 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 
                                         Figura 7 – Prueba Chi cuadrado 
 ¿Qué sistema le gustaría tener para acumular sus puntos? * ¿Los 
medicamentos que son ofrecidos por los farmacéuticos, son efectivos? 







 Las promociones que son publicadas en los medios, realmente ¿Se cumplen? * 
De acuerdo a la compra realizada en el local, ¿El farmacéutico tiene conocimiento 
del producto ofrecido? 
 
 









Chi-cuadrado de Pearson 66,702
a
 1 ,000   
Corrección de continuidad
b
 53,109 1 ,000   
Razón de verosimilitud 28,309 1 ,000   
Prueba exacta de Fisher    ,000 ,000 
Asociación lineal por lineal 66,361 1 ,000   
N de casos válidos 196     
 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 150,208
a
 12 ,000 
Razón de verosimilitud 65,854 12 ,000 
Asociación lineal por lineal 29,593 1 ,000 
N de casos válidos 196   




 ¿Qué tipo de programa de fidelización le gustaría recibir en Inkafarma? * 
¿Usted considera que la información de clientes, con la que cuenta 
Inkafarma es utilizada correctamente? 
  
Figura 9 – Prueba Chi cuadrado 
 
 Inkafarma como cadena de farmacia, ¿Le genera confianza? * En una 
escala de 1 a 5 donde 1 es malo y 5 excelente en relación a Soluciones 
cuando no hay un remedio. 
     
 ¿Inkafarma, lo anima para que se contacte ante cualquier interrogante, 
sugerencia o queja? * En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 
excelente en relación a Ubicación del medicamento en otra sucursal. 








Chi-cuadrado de Pearson 71,113
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 95,277 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 60,147 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 
Figura 10 – Prueba Chi cuadrado 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 57,414
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 32,876 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 15,654 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 




Chi-cuadrado de Pearson 125,625
a
 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 92,912 1 ,000 




 ¿Le gustaría recibir un mensaje de texto indicando los puntos que 
actualmente tiene? * En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 
excelente en relación a Atención Personalizada. 
 




Chi-cuadrado de Pearson 54,887
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 53,169 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 30,218 1 ,000 
N de casos válidos 196   
    
    
Figura 12 – Prueba Chi cuadrado 
Una vez adquirido el producto ¿Inkafarma mantiene contacto con usted, 
ya sea por teléfono o medios digitales? * En una escala de 1 a 5, donde 
1 es malo y 5 excelente en relación a El Programa de puntos que ofrece 
Inkafarma.  
     Figura 83 – Prueba Chi cuadrado 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 188,167
a
 16 ,000 
Razón de verosimilitud 248,946 16 ,000 
Asociación lineal por lineal 116,845 1 ,000 
N de casos válidos 196   
De igual manera, realizamos la prueba y nos da como resultado que ambas preguntas están 













 En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 excelente en 
relación al Compromiso con su salud * En consideración a la 
pregunta anterior, Inkafarma ¿Alcanza sus expectativas? 
Figura 94 – Prueba Chi cuadrado 
 ¿Considera usted que Inkafarma cuida la relación (promociones 
especiales, tienen una comunicación directa por su nombre) con sus 
clientes? * ¿En qué aspectos considera usted que debería mejorar 








Antes de comentar las conclusiones de esta prueba, hemos tomado como prueba 
estadística, la prueba chi cuadrado y es aquella que prueba el vínculo entre ambas 
variables categóricas pertenecientes a un nivel de medición nominal u ordinal, es así 
que parte de la suposición que las dos variables no están relacionadas es decir hay 
independencia. Donde HO: Independencia de las variables y H1: Variables 
relacionadas. Cuando el estadístico chi cuadrado tiene una posibilidad menos o igual a 
0.05 se niega la hipótesis de independencia, en otras palabras, la relación entre 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 162,302
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 94,259 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 39,463 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 
Figura 15 – Prueba Chi cuadrado 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 112,797
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 143,535 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 89,930 1 ,000 





variables para optar la hipótesis alternativa que demuestra que hay un vínculo entre 
las variables es estadísticamente relevante. 
  
De acuerdo a cada uno de los gráficos realizados, en el cruce de preguntas por 
variable, podemos indicar de manera general, que los valores más los grados de 
libertad en cada gráfico nos dan como resultado en la significación asintótica bilateral 
(0.000) y de acuerdo al texto anterior podemos visualizar que es menor que 0.005 
asimismo cada una de las variables están asociadas.  La comparación que se ha 
realizado es con 0.05 ya que estamos realizando un análisis a un 95% de nivel de 
confianza. Para finalizar podemos indicar que todas las preguntas se encuentran 
relacionadas de acuerdo a nuestras variables. 
Una vez adquirido el producto ¿Inkafarma mantiene contacto con usted, ya sea 
por teléfono o medios digitales? * En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 
excelente en relación a El Programa de puntos que ofrece Inkafarma. 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 188,167
a
 16 ,000 
Razón de verosimilitud 248,946 16 ,000 
Asociación lineal por lineal 116,845 1 ,000 
N de casos válidos 196   
De igual manera, realizamos la prueba y nos da como resultado que ambas preguntas están 
asociadas, de acuerdo a nuestras variables dependiente e independiente. 








 En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 excelente en relación al 
Compromiso con su salud * En consideración a la pregunta anterior, 
Inkafarma ¿Alcanza sus expectativas? 
 
Figura 117 – Prueba Chi cuadrado 
 ¿Considera usted que Inkafarma cuida la relación (promociones 
especiales, tienen una comunicación directa por su nombre) con sus 
clientes? * ¿En qué aspectos considera usted que debería mejorar 












Antes de comentar las conclusiones de esta prueba, hemos tomado como prueba 
estadística, la prueba chi cuadrado y es aquella que prueba el vínculo entre ambas 
variables categóricas pertenecientes a un nivel de medición nominal u ordinal, es así 
que parte de la suposición que las dos variables no están relacionadas es decir hay 
independencia. Donde HO: Independencia de las variables y H1: Variables 
relacionadas. Cuando el estadístico chi cuadrado tiene una posibilidad menos o igual a 
0.05 se niega la hipótesis de independencia, en otras palabras, la relación entre 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 162,302
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 94,259 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 39,463 1 ,000 
N de casos válidos 196   
 
Figura 18 – Prueba Chi cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 112,797
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 143,535 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 89,930 1 ,000 





variables para optar la hipótesis alternativa que demuestra que hay un vínculo entre 
las variables es estadísticamente relevante. 
  
De acuerdo a cada uno de los gráficos realizados, en el cruce de preguntas por 
variable, podemos indicar de manera general, que los valores más los grados de 
libertad en cada gráfico nos dan como resultado en la significación asintótica bilateral 
(0.000) y de acuerdo al texto anterior podemos visualizar que es menor que 0.005 
asimismo cada una de las variables están asociadas.  La comparación que se ha 
realizado es con 0.05 ya que estamos realizando un análisis a un 95% de nivel de 
confianza. Para finalizar podemos indicar que todas las preguntas se encuentran 
relacionadas de acuerdo a nuestras variables. 








a) N.S = 0.05 
b) La variable estadística de decisión “Chi- cuadrado” 
c) La Contrastación de la Hipótesis 
Oij = frecuencias Observadas 
Eij = frecuencias Esperadas 
Chi-Cuadrado (X2) calculado= 145.185 
GL= Grados de Libertad 
GL=(2-1)*(5 -1)=4 del cuadro comparativo 2 columnas 5 filas        











Chi-cuadrado de Pearson 145,185
a
 4 ,000 
Razón de verosimilitud 87,781 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 43,803 1 ,000 
N de casos válidos 196   











 La parte no sombreada es el nivel de confianza de la prueba. 
 La parte sombreada es el error de la prueba. 
Finalmente se analiza en el grafico que X²Calculado es mayor que la X²Tabular 
alcanzado de la tabla. Por lo que, de acuerdo al grafico se encuentra dentro de 
la región de rechazo (parte sombreada) por tal razón se rechaza la Ho (Hipótesis 
nula) X²Calculado 145.185> X²Tabular 9.4877. 
d) La conclusión: 
Teniendo un nivel de significancia del 5% con grados de libertad de 4 de acuerdo 
a la tabla de valores de chi cuadrado tenemos un valor límite de 9.4877, y 
conforme al análisis realizado por nosotros tenemos un valor de chi cuadrado de 
145.185. Donde podemos concluir que dentro de un rango de 9.4877 el 
resultado que obtuvimos está dentro del mismo el cual se denomina zona de 
aceptación con un valor de 145.185. Donde podemos demostrar y concluir que 
nuestra Hipótesis Nula (Ho) es rechazada y nuestra Hipótesis Alteran (Hi) es 
aceptada. Es decir, La satisfacción al cliente depende del Programa de 
Fidelización, por eso podemos concluir que, sin un buen programa aplicado, la 







Cuantificación del grado de afinidad entre las variables PROGRAMA DE 
FIDELIZACIÓN y SATISFACCIÓN AL CLIENTE en la cadena de farmacias 









Programa de Fidelización Correlación de Pearson 1 ,831
**
 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 196 196 
Satisfacción al Cliente Correlación de Pearson ,831
**
 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 196 196 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Figura 21 – Cuadro de correlaciones 
Es significativo cuando decimos que el p valor está debajo del 5% y altamente 
significativo cuando está por debajo del 1%, 0,0001 el valor que tenemos en 
estos momentos es de 0,000 un valor por debajo por del 5% e incluso del 1% q 
es más exigente, en cualquiera de los 2 casos podemos decir que el p valor es 
menor al nivel de significancia planteado y rechazamos la hipótesis nula.  
Existe correlación, porque p valor es menor que a 0,05 y a su vez la correlación 
de 0,831 se ubica en la escala como buena correlación. 
Según el siguiente cuadro:  
Figura 22 – Interpretación de correlaciones 
Índice R y Rho Interpretación 
0.00 – 0.20 Ínfima Correlación 
0.20 – 0.40 Escasa Correlación 
0.40 – 0.60 Moderada Correlación 
0.60 – 0.80 Buena Correlación 






7.2. Discusión y Análisis de Resultados 
 
Para el análisis de resultados empezaremos por los cuadros comparativos del 
gráfico 01, de los ítems 01 “Usted prefiere a Inkafarma por” y del ítem 37 
“Inkafarma como cadena de farmacia ¿le genera confianza?”. Podemos observar 
que los participantes consideran predominante la opción de los precios cómodos 
que Inkafarma brinda al público, y se demuestra en la confianza que tienen los 
consumidores con la cadena de farmacias por tal razón la prefieren y acuden a 
realizar sus compras de medicamentos en los puntos de ventas más cercano, 
asimismo muchos de los encuestados indican que la confianza que genera 
Inkafarma muchas veces es debido a la gran cantidad de locales que existen, 
otros comentan que es por la marca y garantía. 
 
De acuerdo a la pregunta del ítem 2 “Qué promociones le gustaría recibir en 
Inkafarma” la gran mayoría de los participantes indicaron la alternativa, 
descuentos en productos, unos pocos indicaron puntos para el programa 
InkaClub, o vales para cine o pizza que es lo que usualmente Inkafarma brinda. 
Si bien es cierto la mayoría de clientes de Inkafarma son personas que tienen un 
mal por curar y lo que desean más que nada es un medicamento al alcance de 
sus posibilidades y como incentivo o beneficio son promociones basados en 
descuentos de productos, asimismo hay clientes que compran con frecuencia y 
muchos de ellos en grandes cantidades y lo que esperan es un descuento en 
alguno de sus productos por ser un cliente frecuente, o por el volumen de 
productos adquiridos en la farmacia.  
 
Un factor importante y que Inkafarma no lo está cuidando bien, son las 
relaciones con los clientes, no está creando conexiones emocionales y esto es 




o servicios personalizados con el cliente, claramente lo podemos visualizar en el 
ítem 8 con la pregunta “Inkafarma, ¿Lo anima para que se contacte con ellos 
ante una queja o sugerencia?, muchos de los participantes indicaron que 
Inkafarma no lo hace, y esto a su vez se ve reflejado claramente en el ítem 10, 
“Una vez adquirido el producto ¿Inkafarma mantiene contacto usted, ya sea por 
teléfono o medios digitales? Donde la alternativa con mayor porcentaje fue 
“nunca”, es decir Inkafarma una vez entregado el producto o vendido el mismo, 
no se preocupa por saber si el producto fue efectivo o si el cliente tuvo algún 
inconveniente con el mismo, la relación de empresa – cliente solo queda en el 
módulo de venta, y no va más allá.  
 
Otro aspecto de estudio está basado en el análisis del ítem 6 donde la pregunta 
es “¿Qué tipo de programa de fidelización le gustaría recibir en Inkafarma? Los 
participantes de nuestra encuesta respondieron que sean cupones de 
descuentos, Lorena Agüero (2014) define la tipología de cupones de descuento 
como “El programa que se basa en enviar una serie de descuentos para 
próximas compras siempre y cuando el cliente haya superado la cantidad en un 
determinado número de artículos.” Este tipo de programa a los clientes les 
parece mucho más alcanzable y dinámico que el programa InkaClub, el cual es 
un programa basado en una cierta cantidad de puntos para recibir un pequeño 
descuento.  
 
Uno de los puntos a favor con los que cuenta Inkafarma se manifiesta en el ítem 
13 “De acuerdo a la compra realizada en el local ¿El farmacéutico tiene 
conocimiento del producto ofrecido? Con gran porcentaje los clientes 
respondieron que efectivamente es cierto, cada uno de los técnicos están 
capacitados para dar una efectiva solución a la enfermedad, o mal que pueda 




vez comparando con el ítem 17 “¿Los medicamentos que son ofrecidos por los 
técnicos, son efectivos?” los participantes respondieron con la alternativa de 
siempre, podemos deducir que gracias al conocimiento de los técnicos en los 
productos brindados, estos hacen efecto para solucionar el mal de los clientes. 
Muchas de las personas que se acercan a una farmacia, no saben que 
medicamento pueden utilizar para solucionar algún problema de salud, y que los 
técnicos les recomienden el preciso fármaco genera en el cliente seguridad con 
Inkafarma.  
 
Finalmente, podemos apreciar que en el ítem 14.4 “En una escala de 1 a 5, 
donde 1 es malo y 5 excelente en relación al Programa de Fidelización, los 
participantes de esta encuesta indicaron como respuesta a que el programa que 
brinda Inkafarma es malo, y se debe a constantes quejas de los clientes debido 
a que el mismo es difícil de alcanzar y a la vez es demasiado lento y no solo eso 
no genera ninguna atracción e incentivo por la cual los clientes deseen 
inscribirse e indicar su DNI, en el ítem 20 siendo esta la pregunta final de nuestro 
cuestionario, preguntamos “¿En qué aspectos considera usted que debería 
mejorar Inkafarma en el punto de venta? De los 196 encuestados el 37% de la 
población indicaron que efectivamente el Programa InkaClub es el que debe ser 
mejorado, más allá de la exhibición en productos, atención personalizada. 
 
Sobre la base de éste análisis y a la luz de los resultados estadísticos, podemos 
aseverar que el Programa de Fidelización predomina en el grado de Satisfacción 
al cliente, lo cual ya ha sido comprobado en otros contextos, en donde, habiendo 
realizado las pruebas estadísticas correspondiente sobre la hipótesis, ha 
arrojado tal afirmación a un grado de significancia de 0.05, confirmando la 




influye significativamente en el grado de Satisfacción al Cliente en la cadena de 
farmacias Inkafarma. 
 
Es importante tener en cuenta que la fidelización se logra a través del 
compromiso por parte de la empresa y comportamiento de compra que los 
clientes tienen y se concluye que es importante premiar estos aspectos, no 
solamente con un boucher de descuento de 5 soles, si no también cuando llegan 
a cierta de cantidad de puntos, no bajarle el precio, si no obsequiarle el producto 
al cliente, aquel cliente que consume frecuentemente se le dé gratis, darle más 
de lo que espera y de esta manera cuidar a nuestros clientes una vez 
fidelizados, mantener una relación y conexión emocional con los mismos, ahora 
que la competencia ya no es tan fuerte como en otros años, debido a la nueva 
adquisición que ha realizado el grupo Intercorp al grupo Quipcorp el pasado fin 

























a) En base a los resultados se pudo determinar que los clientes de Inkafarma 
ahora son más selectivos cuando realizan alguna compra y están atentos a 
los descuentos y promociones que brinda la competencia ya que cuando 
llegan a comprar a las farmacias ya tienen conocimiento de que ofrece 
cada una y dependiendo de ello, realizaran sus compras con frecuencia. 
b) Se determinó a través de las encuestas que el programa de fidelización el 
único incentivo que ofrece a los clientes afiliados es un beneficio monetario 
de cinco soles, el cual se hace uso en productos seleccionados y en 
recargas en cualquiera de las sucursales de Inkafarma siempre y cuando 
el cliente haya llegado a los 1000 puntos requeridos, las promociones y 
descuentos que se muestran muchas veces en los puntos, no forman parte 




c) Al realizar las encuestas en cada uno de los puntos de venta, llegamos a la 
conclusión que la percepción que tienen los clientes acerca del programa 
de fidelización InkaClub es el de un programa atractivo y beneficioso para 
los que se han socios del mismo, sin embargo, al formar parte del mismo 
es lo contrario, ya que muchos de los encuestados indicaron que el 
programa era muy lento y no les genera beneficio alguno el de realizar 
compras para llegar a los 1000 puntos que son 1000 soles para adquirir un 
pequeño descuento que en realidad no es provechoso. 
d) Según 196 personas encuestadas,110 valoran mucho más un programa 
basado en cupones de descuento, y 47 prefieren un programa basado en 
puntos según los clientes de Inkafarma, por eso concluimos que el 
programa no está siendo valorado de la manera que la empresa esperaba, 
esto se debe que no ha existido una previa investigación en gustos y 
preferencias de los clientes, por ende se encuentran insatisfechos con el 
programa InkaClub y prefieren realizar sus compran en otras farmacias 
que les brinde mejores incentivos, premios y beneficios.  
8. Recomendaciones 
a) Inkafarma debe rediseñar el programa de fidelización InkaClub y este 
debe estar basado en las características y preferencias que tienen sus 
clientes de tal forma que el cliente sienta que está recibiendo un 
premio por realizar sus compras frecuentes en el local, asimismo este 
programa debe ir acompañado de una estrategia de marketing directo, 
como lo es el envío de tarjetas de felicitación a clientes por su 
cumpleaños, envío de e-mailing personalizado, llamadas post-venta, 
con estas estrategias los clientes se sentirán especiales y se creara un 




b) Como recomendación, Inkafarma debe enfocarse en el potencial 
humano, como lo son sus vendedores y químicos farmacéuticos de 
cada punto de venta, en su capacitación y en la atención de clientes ya 
que este es un factor significativo según los resultados de las 
encuestas, de igual forma la presencia del químico farmacéutico es de 
suma importancia debido a que existen clientes que necesitan asesoría 
frente alguna consulta o medicamento y estos deben estar capacitados 
para dar una solución que sea efectivo para los clientes. 
c) Analizar políticas de descuento con laboratorios que puedan participar 
dentro del programa de fidelización rediseñado y que estos descuentos 
sean en productos de mayor consumo y de preferencia de los clientes 
para que ellos se sientan realmente premiados con los mismos.   
d) Aplicar el software CRM en cada sucursal para que de esta manera 
alguna conversación que un vendedor tenga con un cliente o potencial 
cliente se guarde en una zona común y accesible para todos en la 
farmacia, estas conversaciones son a través de los e-mails, llamadas, 
etc que surjan en el día a día en la relación con los clientes, esta 
herramienta beneficiaria a la farmacia ya que el software se encargara 
de gestionar la relación con el cliente, analizar todas las interacciones y 
los datos obtenidos de un cliente y lo que se ha hecho con ese cliente 
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Indicaciones:  
A continuación, encontrará un cuestionario de preguntas referidas al programa de 
fidelización (InkaClub) y su influencia sobre el grado de satisfacción de los clientes con 
la finalidad de mejorar El programa de fidelización que Inkafarma ofrece para su mayor 
satisfacción el cual le rogamos que resuelva con toda veracidad.  
 
Área: Programa de Fidelización InkaClub 
1. Usted prefiere a Inkafarma por:  
a. Premios 
b. Promociones 
c. Precios cómodos 
d. Atención personalizada  
e. Otros (especifique)___________ 
2. ¿Qué promociones le gusta recibir en Inkafarma? 
a. Puntos  
b. Entradas al cine  
c. Promoción Pizza  
d. Descuentos en productos  




3. Las promociones que son publicadas en los medios (TV, radio, 
publicitarios), realmente ¿Se cumplen?  
 
a. SI     b. NO 
 
 
4. ¿Le gustaría que el programa de fidelización indique que, con cierta 
cantidad de puntos, usted puede canjear algún producto de la farmacia? 
 
a. SI     b. NO 
 
5. ¿Qué sistema le gustaría tener para acumular sus puntos? 
 
a. Tarjeta física  
b. Tarjeta virtual  
c. Mostrar cód. QR  
d. DNI  
e. Otros (especifique)_________ 
 
6. ¿Qué tipo de programa de fidelización le gustaría recibir en Inkafarma? 
 
a. Tarjetas de Felicitación  
b. Cupones de descuento  
c. Regalos  
d. Puntos  
e. Otros (especifique)_________ 
 
7. Inkafarma como cadena de farmacia ¿le genera confianza? 
 
a. SI     b. NO 
 
8. ¿Inkafarma, lo anima para que se contacte con ellos ante cualquier 
interrogante, sugerencia o queja? 
 
a. SI     b. NO 
 
9. ¿Le gustaría recibir un mensaje de texto indicando los puntos que 
actualmente tiene? 
 
a. SI     b. NO 
 
10. Una vez adquirido el producto ¿Inkafarma mantiene contacto con usted, ya 
sea por teléfono o medios digitales? 
 
a. Siempre  
b. La mayoría de veces  
c. Algunas veces  










Área: Satisfacción al Cliente 
 
11.  ¿Alguna vez ha tenido el desagrado de haber discutido con algún 
asistente de ventas? 
 
a. SI     b. NO 
 
12. ¿Alguna vez ha sentido que Inkafarma no cumple con lo que promete, en 
cuanto a su slogan “más salud, al mejor precio”) 
 
a. SI     b. NO 
13. De acuerdo a la compra realizada en el local, considera que, ¿El 
Farmacéutico tiene conocimiento del producto ofrecido? 
 
a. SI     b. NO 
 
14. En una escala de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 excelente, en relación a: 
 
Criterios 1 2 3 4 5 
Soluciones 
cuando no hay 
un remedio 





     
Atención 
personalizada 
     
El programa 
de puntos que 
ofrece 
Inkafarma 
     
Comprometida 
con su salud 
     
 
15. En consideración a la pregunta anterior y de acuerdo a su respuesta, 
Inkafarma ¿Alcanza sus expectativas? 
 
a. SI     b. NO 
 
16. En una escala de 0 a 10 (Donde 0 es nada probable y 10 muy probable) 
que tan probable es que usted recomiende a Inkafarma a un amigo o 
familiar, ¿Por qué? 
 
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
 
17. ¿Los medicamentos que son ofrecidos por los farmacéuticos, son 
efectivos? 
 
a. Siempre  
b. La mayoría de veces  
c. Algunas veces  






18. ¿Usted considera que la información de clientes, con la que cuenta 
Inkafarma es utilizada correctamente (Atención por nombre, conocimiento 
de frecuencia de compra de productos)? 
 
a. SI     b. NO 
 
19.  ¿Considera usted que Inkafarma cuida la relación (promociones 
especiales, tienen una comunicación directa por su nombre) con sus 
clientes? 
 
a. SI     b. NO 
 
20.  ¿En qué aspectos considera usted que debería mejorar Inkafarma en el 
punto de venta? 
 
a. Exhibición de productos  
b. Programa de fidelización  
c. Atención personalizada  





8.2 Matriz de consistencia 
 
El programa de fidelización (InkaClub) y su influencia en el grado de satisfacción al cliente en la cadena de farmacias Inkafarma-Perú 2017. 
 
8.2 Matriz de consistencia 
 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO JUSTIFICACIÓN 
¿Cuál será la influencia 
entre el programa de 
fidelización “InkaClub” y el 
grado de satisfacción al 
cliente en la cadena de 
farmacias Inkafarma – 
Perú, 2017? 
Determinar si el 
programa de 
fidelización (InkaClub) 
influye en el grado de 
satisfacción al cliente en 
la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017 
 
HIPÓTESIS ALTERNA: 
La influencia existente entre el 
programa de fidelización al 
cliente “InkaClub” y el grado 
de satisfacción al cliente es 
significativa en la cadena de 




No existe influencia sobre el 
grado de satisfacción del 
cliente en la cadena de 













 Premiar el 
comportamiento de 
compra. 
 Promociones, ofertas 
estrategia de puntos, 
premios. 
 Tipo de beneficio que 
afirme su compromiso 







Diseño de la  
Investigación: 
No Experimental - 
Transaccional 
Población: 
Clientes que acuden a 
los locales de 






Proceso de Datos: 
Evaluación de 





Poder solucionar el 
problema que existe 
en la relación entre 




Mejorar el programa 
de fidelización y 
seguir siendo una 
empresa competitiva. 
Utilidad 
Metodológica: Es un 
estudio que se puede 
llevar a cabo en 
cualquier sucursal de 
Inkafarma. 
  
Valor Teórico:  
Investigar los factores 
y motivos por el cual 
el programa de 
fidelización resulta 
ser nada satisfactorio. 
Articulación:  
Para implementar un 
mejor programa a 
medida del cliente y 
se sienta beneficiado 
y satisfecho de tal 
manera que supere 





 Vinculo generado entre 
empresa-cliente. 





¿Cuáles son los factores 
que se toman con respecto 
al programa de fidelización 
“InkaClub” sobre el grado 
de satisfacción al cliente en 
la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017? 
Determinar los factores 
que se toman en cuenta 
para llevar a cabo el 
programa de 
fidelización (InkaClub) 
en la cadena de 







 Percepción buena o 
mala que los 
consumidores obtienen. 
 Empresa comprometida 
con el cliente. 
 Proporcionar 












 Superación de 
expectativas 
 Percepción de calidad 
 Marketing boca a boca 
¿De qué manera el 
programa de fidelización 
(InkaClub) premia el 
comportamiento de compra 
y si este influye en el grado 
de satisfacción al cliente en 
la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017? 
Determinar cuáles son 
los incentivos o premios 
que el programa de 
fidelización (InkaClub) 
ofrece a sus clientes en 
la cadena de farmacias 





 CRM de manera 
personal 
 Comprometer a los 
clientes. 
 Percepción del cliente. 
¿Cómo analizar la 
percepción de calidad del 
programa de fidelización 
(InkaClub), sobre el grado 
de satisfacción al cliente en 
la cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017? 
Analizar si la percepción 
que tienen los clientes 
acerca del programa de 
fidelización (InkaClub) 
es el adecuado en la 
cadena de farmacias 
Inkafarma – Perú, 2017. 
